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“Todos comunicamos — mesmo quando nada falamos ou escrevemos! Fazemo-lo nas
nossas vidas pessoal, familiar, social, politica e organizacional. Comunicamos até com nés
préprios — e nem sempre nos compreendemos! Somos, por natureza, animais sociais, pelo
gue necessitamos de comunicar mesmo quando ndo temos nada de ‘relevante’ a exprimir’

(Rego, 2007, p.24).
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RESUMO

O principal objetivo do plano de comunicagao elaborado para a Federagdao Portuguesa de
Canoagem consiste em criar estratégias para melhorar a sua comunicagao atual, de uma
forma transversal a todos os publicos-alvo tendo, no entanto, maior foco na comunicacdo
externa com o intuito de aumentar a notoriedade da marca em Portugal, com vista a afirmar
0 seu posicionamento no setor. Foi ainda tido em consideragéo o objetivo de dar a conhecer

ao publico em geral, a canoagem numa vertente recreativa.

No ambito deste projeto, utilizou-se uma abordagem metodoldgica mista, tendo sido aplicada
uma metodologia de natureza quantitativa onde se realizaram inquéritos por questionario aos
Clubes de canoagem associados da Federacéo Portuguesa de Canoagem, cujo proposito foi
avaliar a percecdo dos mesmos relativamente a esta entidade, nomeadamente no que diz
respeito a sua comunicagdo. Para a abordagem qualitativa optou-se por efetuar entrevistas
exploratérias a 6rgaos da Federacdo, sendo que, dessa forma, foi possivel ter um melhor
entendimento sobre as lacunas atuais, nomeadamente em relacdo aos recursos existentes.

Obtiveram-se, assim, dados que permitiram apurar falhas referentes a comunicacgao tanto
interna como externa da organizagao. Deste modo, foi possivel criar estratégias que tivessem

esses dados em consideracao.

Neste sentido, e para se cumprirem os objetivos definidos, foram desenvolvidas ag¢des de
comunicacgao, assim como foi idealizada uma campanha com o propésito de atrair atletas de
lazer, isto é, numa vertente ndo competitiva, apostando-se em diversos meios de

comunicacgao para o efeito.

Palavras-chave: plano de comunicag¢do, marketing desportivo, comunicagdo de marketing,

comunicagao interna, comunicagao externa, Federagdo Portuguesa de Canoagem.
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ABSTRACT

The main objective of the communication plan prepared for the Portuguese Canoeing
Federation, is to create strategies to improve its current communication, in a transversal way
to all target audiences, having, however, a greater focus on external communication in order
to increase the brand's notoriety in Portugal, with a view to asserting its positioning in the

sector. The objective of making canoeing in a recreational aspect was also taken into account.

In the scope of this project, the method of mixed investigation was used, having been applied
a quantitative approach where surveys were carried out by questionnaire to the Canoe Clubs
associated with the Portuguese Canoeing Federation, whose purpose was to evaluate their
perception regarding this entity, particularly with regard to its communication. For the
qualitative approach, it was decided to carry out exploratory interviews with Federation bodies,
and, in this way, it was possible to have a better understanding of the current gaps, namely in
relation to existing resources. Thus, data were obtained that made it possible to determine

failures regarding communication both internally and externally of the organization.

In this way, it was possible to create strategies that took these data into account. In this sense,
and in order to fulfill the defined objectives, communication actions were developed, as well
as a campaign with the purpose of attracting leisure athletes, that is, in a non-competitive

aspect, betting on various means of communication for the It is made.

Keywords: communication plan, sports marketing, marketing communication, internal

communication, external communication, Federagdo Portuguesa de Canoagem.
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|. INTRODUGCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O presente trabalho foi desenvolvido no &dmbito do Mestrado em Diregdo Comercial e
Marketing para obtencédo do titulo de mestre e consiste na realizagdo de um plano de

Comunicagao para a Federagao Portuguesa de Canoagem.

Esta Federagdo tem como principal objetivo promover e regular a pratica da canoagem em
todas as suas especialidades e vertentes e a organizagdo da competicdo, tanto em Portugal
como a nivel internacional, neste caso através da preparagao de selecdes nacionais em
varias especialidades e escaldes, em ambos os sexos. Organiza, anualmente, os
campeonatos nacionais e regionais de regatas em linha, slalom, fundo, esperangas,
maratona, kayak-polo, canoagem de mar e kayaksurf, bem como as diferentes fases zonais
das primeiras pagaiadas que culminam com uma grande final. Para além desta vertente, cabe
a Federagao a formagao dos agentes e a promogao e regulagéo da pratica da canoagem

numa vertente ndo competitiva.

1.1. Identificagdo do problema organizacional
Identificou-se como problema de partida a escassa e esparsa comunicagido efetuada por
parte da Federagao Portuguesa de Canoagem, bem como a auséncia de um plano de
comunicacao. Neste sentido estabeleceu-se como objetivo geral a elaboragdo de um Plano
de Comunicagao e, tendo em vista a concretizagdo do mesmo, foram estabelecidos os
seguintes objetivos especificos:

 Efetuar o diagndstico da comunicagao interna e externa na Federagéao;

e I[dentificar necessidades de comunicagéo da Federagéo, determinando objetivos;

« Estabelecer estratégias e taticas de comunicagéo para atingir esses objetivos.

Este estudo pretende, portanto, investigar mais sobre esta entidade e sua envolvente,
identificando quais as estratégias e agdes que tém vindo a ser utilizadas na sua comunicagao
de uma forma transversal a entidade. O presente trabalho final de mestrado esta organizado

em 5 capitulos.

Desta forma, o presente estudo inicia-se com a reviséo de literatura no sentido de perceber
os conceitos de marketing desportivo, comunicacdo de marketing, marketing digital,

comunicacgao interna, comunicagao externa, bem como, o conceito de plano de comunicagao.
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A etapa seguinte diz respeito a metodologia de investigagdo, onde séo definidas as técnicas
de recolha e analise de dados, que irdo auxiliar na analise da situacédo e na determinacao do
diagndstico, sendo que, para este estudo optou-se por uma abordagem metodol6gica mista.
Posto isto, utilizaram-se técnicas de investigagdo de natureza qualitativa, através da
aplicacao de entrevistas exploratorias a érgdos da Federacgdo, possibilitando ter um melhor
entendimento sobre as lacunas atuais, particularmente em relacdo aos recursos existentes.
Recorreu-se, também, técnicas de investigagcéo de caracter quantitativo, através da aplicagéo
de um inquérito por questionario aos Clubes de canoagem associados da Federagao
Portuguesa de Canoagem, como instrumento de recolha de dados, cujo propdsito foi avaliar
a percecao dos mesmos relativamente a esta entidade, nomeadamente no que diz respeito

a sua comunicacao.

Com esta analise obtiveram-se dados que permitiram apurar falhas referentes a comunicacéo
tanto interna como externa da organizacao e que possibilitaram a posterior determinagao do
diagndstico. Foram, igualmente, reunidas informagdes sobre a concorréncia e potenciais

atletas para a definicdo da mensagem a comunicar aos seus publicos-alvo.

Por fim, e tendo por referéncia essas informacdes, foi desenvolvido o plano de comunicacgéo
com base no modelo de Plano Estratégico de Comunicagdo e Gestdo Relacional para
Organizagbes Relacionadas com Desportos Nauticos, proposto por Pérez Gonzalez &
Massoni (2009), em que considera como publicos-alvo 0s socios, as associagdes em que

estdo integrados e a sociedade envolvente.

Em suma, este modelo permite, na fase de pré-diagndstico, efetuar a analise da situagao,
onde ¢ investigado o ambiente, os publicos em fungdo da comunicagdo e onde é efetuada
uma verificagao interna a Federagao Portuguesa de Canoagem. Posteriormente, é definido o
diagndstico e sao estipulados os objetivos. Na fase seguinte definem-se as estratégias de
acordo com os objetivos e por fim passa-se a execugao, isto é, altura em que séo definidas
as agbes de comunicacdo mediante o orcamento e onde se realiza a calendarizagdo. E
importante ndo esquecer, também, a avaliacdo dos resultados apds a operacionalizagdo do

plano.

Resumidamente, neste seguimento, o objetivo principal do plano € trabalhar a comunicacao
de um modo geral a Federac¢ao, com maior predominancia na comunicagao externa uma vez
que, até aqui, era apenas focada em publicos ja adeptos ou que estavam relacionados, de

alguma forma, com a canoagem. Essencialmente, devera agregar maior notoriedade
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a Federagao Portuguesa de Canoagem incentivar a que a identidade corporativa seja mais

apelativa e atrair atletas de canoagem nao competitiva e patrocinadores.

Para se cumprirem os objetivos definidos, foram desenvolvidas agbes de comunicagéo, assim
como foi idealizada uma campanha com o propésito de atrair atletas de lazer, apostando-se

em diversos meios de comunicagao para o efeito.

Por ultimo, serdo retiradas as devidas conclusdes, assumidas as principais

limitagdes e sugeridas recomendagdes para futuros estudos.

Justifica-se, portanto, principalmente numa organizagao desta envergadura, a necessidade
de tracar objetivos e orientagdes de comunicacado institucional recorrendo, para isso, ao

auxilio de um plano de comunicacao.
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II. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. Marketing Desportivo

O desporto tem uma grande prevaléncia na sociedade nos dias de hoje e o desporto de
competigdo tem vindo a criar novas formas de consumo desportivo. Para Azevédo (2009),
este facto pode ser explicado pela capacidade de os profissionais de marketing conseguirem
estimular o consumo dos produtos desportivos, levando a que estes passassem a ser
consumidos por praticantes desportivos ndo profissionais, havendo assim um aumento na
procura desses produtos amplificando, desta forma, para bilibes de consumidores o que
inicialmente seria apenas destinado para atletas de alto-rendimento.

Assim, devido a esta predominancia e face a sua capacidade de promover e gerar receitas,

o marketing desportivo é cada vez mais explorado e aplicado.

Segundo Kotler (2000), o marketing desportivo insere-se no que ele chamou de ampliagao de
marketing por ser passivel de ser aplicado noutras areas para além do ambito empresarial.
E, embora existam organiza¢cdes desportivas sem fins lucrativos, encontram-se também

instituicdes empresariais, assim como prestadores de servigos.

Para Sousa et al. (2005) o marketing desportivo promove agdes direcionadas para divulgagao
dos clubes, das associagdes ou das modalidades desportivas. Bertoldo (2000) considera, por
sua vez, que a promogao existente € sim desenvolvida através de torneios, eventos ou

através do patrocinio de equipas e clubes desportivos, e ndo para promover estes.

De acordo com Pitts & Stotlar (2007), marketing desportivo refere-se ao processo de planear,
organizar e implementar as atividades de producgéao, definir o prego, assim como promover e
distribuir um servigo ou produto desportivo de maneira a ir ao encontro dos desejos dos
consumidores e atingir os objetivos da organizacdo. Além disso, envolve tudo que esta
relacionado com um evento desportivo, nomeadamente: divulgagdo de modalidades, clubes
e associacdes; patrocinio de equipas, atletas e/ou de torneios; licenciamento e
merchandising; publicidade; gestdo de atletas; desenvolvimento de produtos desportivos e

nao desportivos; monitorizagéo de noticias desportivas; entre outros (Bertoldo, 2000).

Pozzi (1998) considera que o marketing desportivo consiste em associar o desporto a marca,
através do simbolismo dos principios e valores desportivos, tais como superacgao, trabalho de

equipa, lideranga e integridade. No entanto, Araujo (2002) acredita também que os principais
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objetivos do marketing desportivo tém em vista aumentar o reconhecimento publico, reforgar
a imagem organizacional considerando o seu publico-alvo, a identificagdo com segmentos
especificos do mercado, diferenciagdo positiva relativamente a concorréncia, envolver a
empresa com a comunidade e o meio envolvente, conferir credibilidade aos seus produtos e

servigcos, entre outros.

Melo Neto (2000) acrescenta ainda que as empresas que investem no desporto manifestam
algumas caracteristicas essenciais, possuindo marcas fortes que procuram novas formas de
comunicacdo nos mercados onde se inserem. Refere que essas instituicbes utilizam o
desporto como meio alternativo, preocupando-se principalmente com a melhoria da imagem

da empresa.

Podemos, assim, afirmar que o marketing desportivo ndo se trata de um simples conceito e
que o seu significado varia mediante o contexto em que esta inserido, mas que engloba um
conjunto de agbes produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e

preferéncias do consumidor (Sa & S&, 1999).

2.2. Comunicacgao de Marketing

A palavra comunicagao teve origem do latim communicare e para Beaudichon (2001) refere-

se a transmissao de informacao entre uma fonte e um destinatario.

A comunicagao de marketing é tdo antiga quanto o mercantilismo e, apesar de so ter ganhado
maior relevancia recentemente, comecou ja a revelar o seu potencial com o aparecimento da
imprensa, altura em que se comegaram a desenvolver novos meios de comunicagao (Castro,
2007).

Segundo Baynast et al. (2018), a comunicagao é o conjunto de ferramentas que podemos
escolher para executar uma campanha, com o intuito de atingir determinadas metas e

transmitir mensagens que a marca pretende que o consumidor interprete.

Das varias formas de comunicagao existentes, considera-se que o mix de comunicagdo é
composto por oito variaveis de comunicagéo: a forga de vendas, a publicidade, o marketing
direto, as relacbes-publicas, o patrocinio e o mecenato, a promogao de vendas, o
merchandising e a comunicagao digital. Cada uma delas tem atributos especificos, diferindo
no tipo de objetivos, nos meios de aplicagédo, na dimensé&o e caracteristicas do publico-alvo,

e na duragéo do seu impacto (Lendrevie et al., 2015). E, por isso, importante perceber as
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principais caracteristicas de cada uma para que a escolha seja o mais adequada possivel aos

objetivos.

Assim, a forca de vendas €&, para uma empresa, a maneira mais completa de comunicar com
0 seu publico e esta diretamente ligada a venda propriamente dita. Esta variavel, sendo
concretizada através da interacdo pessoal entre vendedor e comprador, permite que, para
além da transmissdo de mensagem, possa ouvir o cliente e adaptar o seu discurso, de forma
que a mensagem seja personalizada e adaptada as necessidades deste (Lendrevie et al.,
2015).

Tem como principais objetivos atribuir notoriedade, posicionar, fidelizar, informar, demonstrar,

estimular e, por ultimo, mas mais importante, vender.

A publicidade, por sua vez, € uma variavel que permite tornar publico um produto, servico ou
empresa e diz respeito a qualquer forma paga e impessoal de apresentagao de ideias, bens
ou servigos, direcionada para grandes publicos.

Podendo dispor de varios tipos de media (tradicional, impressa, eletronica etc.), a publicidade
cumpre a fungdo de incrementar a notoriedade, estimular a compra, informar ou dar a

conhecer novos produtos (Lendrevie et al., 2015).

O marketing direto é considerado interativo pois, para além da distribuicdo da mensagem,
caracteriza-se pela possibilidade de resposta por parte do publico-alvo através de estimulos
especificos e pela disponibilizacdo de meios de resposta, como por exemplo cupdo de
resposta, numero de telefone, e-mail, website (Lendrevie et al., 2015, Baynast et al., 2018).

Destina-se, entdo, a chegar ao consumidor de forma direta e especifica e permite medir o

retorno de cada ag¢ao, devendo, por isso, ser aplicado por profissionais qualificados.

Por outro lado, as relagdes-publicas recorrem a press releases, press kits, entre outros
instrumentos de comunicagao e o seu objetivo ndo é vender um produto, mas sim transmitir
uma imagem favoravel, tendo principal foco no estabelecimento de relagbes de confianga
baseadas em conhecimento e compreensao reciprocas entre uma empresa e o seu publico.
Um aspeto fundamental da atividade das relagdes-publicas consiste na gestdo de crises,
tanto de forma preventiva como na comunicagao de crise propriamente dita (Baynast et al.,
2018).

Relativamente ao patrocinio, é caracterizado por transmitir o nome e a imagem da empresa

e dos seus produtos e servicos, através da sua associacdo a eventos ou entidades
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desportivas e culturais. Consiste, assim, no apoio financeiro ou material, a uma entidade ou
evento por parte da marca, obtendo esta, em contrapartida, a divulgagdo da sua imagem de
marca. O mecenato, por sua vez, tem uma motivagao social e desinteressada, sendo a sua
mensagem civica e social. Tem como objetivo principal a procura de uma identidade para

uma empresa enquanto instituicdo (Lendrevie et al., 2015, Baynast et al., 2018).

A promocao de vendas é composta por um incentivo a curto prazo que consiste em aliar uma
vantagem temporaria a um produto, com o objetivo de motivar a sua utilizagdo, a sua
experimentagdo, a sua compra e/ou a sua distribuigdo. Por norma apresenta um objetivo
especifico, com tempo determinado e pretende impactar o consumidor, agregando algum
beneficio ou valor extra ao produto (Lendrevie et al., 2015), utilizando, para isso, estratégias
como cupdes, descontos, sampling, programas de fidelidade, concursos, embalagens

diferenciadoras, entre outros.

O merchandising € o conjunto dos estudos e das técnicas de aplicagdo utilizados, em
separado ou em conjunto, pelos distribuidores e pelos produtores com o objetivo de aumentar
a rentabilidade do local de venda, assim como o escoamento dos produtos. Para Lendrevie
et al. (2015) e Baynast et al. (2018), existem dois tipos de merchandising: sedugéo, em que
o objetivo mais evidente é criar um ambiente favoravel a compra e organizagdo em que o

objetivo é mais focado na rentabilidade do espago de loja.

Por ultimo, considera-se que a variavel comunicagao digital, igualmente nomeada de
comunicagao online, engloba todas as formas de comunicagao através da intemet e serve
todos os objetivos de comunicagéo. No entanto, segundo Lendrevie et al. (2015), Baynast et
al. (2018), ter-se-a ainda estendido a novos conceitos como o engagement (estimular a
relagdo com a marca), gerar buzz, gerar leads (potenciais clientes) ou conversdes (vendas
online), estimular a recomendacgao, entre outros. E, uma vez que esta variavel é relativamente

recente, as suas potencialidades estdo em constante desenvolvimento.

Em suma, dentro do mix de comunicagao existem varias hipoteses de agcdo que a marca tem

a disposicao e que devera escolher de acordo com os seus objetivos.

Castro (2007) refere ainda que a comunicagao de marketing engloba os recursos que uma
empresa utiliza para trocar informagao com o seu publico. Abrange ndo sé a comunicagao de
dentro para fora como é o caso da publicidade, como também a comunicacao de fora para

dentro, isto é, por exemplo os estudos de mercado. Refere, pois, que técnicas de
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comunicagao simultdneas e convergentes trardo melhores resultados do que recursos nao
articulados, pois cada técnica tem as suas vantagens e desvantagens, sendo, deste modo,

fundamental considerar a sua adequacao a cada situagao concreta.

Souza (2004) acrescenta que a coordenagéo das atividades de comunicagédo € um objetivo
essencial para as empresas conseguirem construir uma imagem consistente, com um
posicionamento duradouro, dada a diversidade de opg¢des de meios existentes, a
necessidade de avaliagao dos resultados e tendo em conta que o publico é cada vez mais

exigente.

Essa ideia é reforgada por Kotler & Keller (2006) que afirmam ainda que as atividades de
comunicagao de marketing devem estar integradas com o objetivo de transmitir mensagem
coerente. Kotler & Keller (2006) consideram também que é fundamental que uma empresa
assuma o papel de comunicadora e promotora, sendo necessario saber o que dizer, a quem
e com que frequéncia, para além de desenvolver um bom produto, estabelecer um preco
atraente e torna-lo acessivel aos seus consumidores atuais ou potenciais. Assim,
considerando a promogdo como atividade de marketing, considera-se também,

consequentemente, a comunicagéo de marketing.

Segundo Crescitelli & Ikeda (2006), numa época em que os mercados estdo cada vez mais
saturados, € necessario ir afinando a competitividade pois esse € um fator indispensavel para
conseguir manter as empresas saudaveis, tendo em vista o crescimento das mesmas. A
comunicacgao passa, assim, a desempenhar uma fungdo de extrema relevancia, uma vez que
o seu papel de divulgar ndo compreende apenas informar o produto ou servigo, mas também
inclui a missao de persuadir, relembrar e reforcar a sua imagem e posicionamento no

mercado, destacando-o em relagdo aos demais concorrentes.

A comunicagao de marketing permite, entao, fazer o planeamento de comunicagao, utilizando
os métodos especificos de cada area, recorrendo a uma sé linguagem, com o objetivo de
promover a troca de produtos e servicos entre o produtor € o consumidor.

Nesse sentido, para Kotler & Keller (2006) a comunicagao de marketing € o meio pelo qual
as empresas procuram informar, persuadir e lembrar os consumidores, de forma direta ou

indireta, sobre os produtos e as marcas que comercializam.

Num universo marcado por constantes transformacdes e incertezas, onde a diferenciagao é

cada vez mais dificil de conseguir e os contrastes entre as ofertas estdo cada vez menos
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percetiveis, torna-se mais desafiante para as empresas posicionarem-se de forma
competitiva e distinguirem-se dos demais no seu mercado. A comunica¢do de marketing

torna-se, assim, vital para as empresas, sendo uma determinante aliada para as mesmas.

Figura 1: Variaveis de Comunicagéo.

PUBLICIDADE

COMUNICACAO MARKETING
DE MARKETING DIRETO

FORCA
DE VENDAS

COMUNICACAO
DIGITAL

MERCHANDISING

RELAGOES
PUBLICAS

PROMOCAO
DE VENDAS

PATROCINIO
E MECENATO

Fonte: Adaptada de Lendrevie et al. (2010).

2.3. Marketing Digital

Para Lincoln (2020), € nos anos 90, com o inicio da internet e a entrada da mesma no
marketing, altura em que nasceram os primeiros motores de busca e aplicagdes de software

de comunicagéao e vendas online, que se da, assim, inicio ao marketing digital.

Castafio & Jurado (2016) consideram que o marketing digital consiste em utilizar as técnicas
de marketing tradicional em ambiente digital. Para Sreedharan (2015) marketing digital é a
promocao, através de meios digitais, de produtos e servigos de uma marca. Por sua vez,
Mankad (2019) refere marketing digital como uma ferramenta de analise e elaboracéo de
relatérios que pode ser implementada numa campanha, que permite monitorizar, em tempo
real, a eficacia da mesma e que o uso das redes sociais serve como mecanismo para
avaliagao da opinido dos clientes. Refere ainda como vantagem o apoio ao cliente 24 horas

por dia, 7 dias por semana.

Marques (2018) tem uma visdao mais abrangente, chegando mesmo a utilizar o termo

“‘marketing digital 360", que considera ser a conjugacao de técnicas, taticas e estratégias,
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com uma visao integrada e ampla, recorrendo, predominantemente, a ferramentas online para

comunicar, interagir, relacionar e entregar valor ao cliente.

Tal como houve uma alteragao visivel no comportamento das pessoas e na forma de se fazer
negoécios quando apareceu a televisao, telefone e radio, para Hughes (2007), o aparecimento
da intemet trouxe também uma mudanc¢a notéria e continua nos comportamentos, assim

como uma oportunidade em concretizar negoécios de forma mais simples e rapida.

Outro ponto diferenciador do marketing digital € o facto da internet nao estar, atualmente,
apenas presente nos computadores, mas sim em muitos outros dispositivos moveis e fixos
com ligagao a internet (Guiotti, 2014). Segundo Torres (2010), para as empresas conseguirem
ser competitivas e potenciarem o seu crescimento, tém, desta forma, de estar onde o seu

publico esta, recorrendo, para o efeito, a presenca ativa na internet.

Na opinido de Segura (2009) o marketing digital tem também como vantagens, em
comparagao com 0s meios tradicionais, tanto para os consumidores como para as marcas, a
reducao de tempo e de custos, a proximidade e interatividade, maior oferta e facilidade de
adaptacéo, entre outras.

Assim, ao contrario do que acontecia com as técnicas de marketing tradicionais, de acordo
com Mazzarol (2015), a internet contribui para a competitividade das PME, fomentando um

mercado mais justo, dado o baixo custo das ferramentas atuais.

Kannan (2017) acrescentam ainda que a informagéo chega cada vez mais rapido aos
consumidores, possibilitando ter, entre outros, um maior entendimento sobre os processos

de pesquisa, a gestao das expectativas e a percegao sobre o prego/qualidade.

Nazaret (2019) refere também que uma das grandes vantagens do meio digital é a
possibilidade de aprofundar o conhecimento acerca dos clientes, permitindo aos profissionais
de marketing efetuar uma segmentacdo mais eximia e, comunicar de forma mais direta e

personalizada com cada um deles.

Chaffey & Smith (2013) sugerem ainda que, o marketing digital possibilita identificar, antecipar

e satisfazer as necessidades dos clientes de forma competente.

Tendo em conta que os consumidores tém agora a capacidade de demonstrar relevancia ou

desinteresse pelos temas abordados, filtrando diretamente os assuntos que Ihes interessam,
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existem assim mais dados e informagbes que os marketers tém acesso e que podem
trabalha-los de forma mais eficaz (Nazaret, 2019). Podemos, assim, afirmar que o marketing
digital se diferencia do marketing tradicional, uma vez que utiliza a internet ndo apenas como
meio de comunicacdo em massa, mas que, acima de tudo, tira partido da possibilidade de
criar relacionamento e interagdo com o publico-alvo, de maneira individualizada e

segmentada.

E de salientar que as estratégias de marketing digital se tém mostrado extremamente eficazes
e atrativas para as empresas, tanto em negécios que séo integralmente online, como para os
que combinam a presenca fisica com a digital, tirando partido das multiplas plataformas de
atendimento (Cintra, 2010).

Uma vez que, os consumidores estdo a utilizar cada vez mais a internet ndao s6 como meio
de comunicagao e informacao, mas também de relacionamento e entretenimento, na opinido
de Torres (2010), esta nova vertente do marketing é fundamental para os negdcios e para as
empresas, considerando que as ac¢des das mesmas nao devem ser pontuais, mas sim um
conjunto coerente e eficaz de praticas e intervengbes, gerando um contacto permanente entre
a empresa € 0s seus clientes.

Neste ambito, a social media manifesta-se como uma ferramenta poderosa, que possibilita
as empresas criarem maior ligagdo e proximidade com o seu publico, uma vez que as redes
sociais se alimentam da partilha de dados, em diversos formatos e fomentam a interacéo
social. Por este motivo, é importante que as entidades que pretendem ser ativas e participar

nesta tendéncia atual, elaborem um plano de social media (Ferreira, 2017).

Por outro lado, Guerra (2013) considera que, como existe maior facilidade de comparagao e
de contestagao através da utilizagao das plataformas tecnoldgicas e dos meios digitais, os
consumidores mostram-se cada vez mais exigentes. Por esta razdo, as empresas tém vindo
a procurar superar-se e a oferecer produtos e servigos diferenciados ao cliente, de forma a

alcangarem uma maior vantagem competitiva, ao longo do tempo.
Existem cinco fatores fundamentais, segundo Parsons et al. (1998), para o sucesso do

marketing digital nas empresas, sendo eles: atrair, envolver, reter, conhecer e interagir com

os clientes.

11
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Figura 2: Fatores de Sucesso de Marketing Digital.
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Fonte: Adaptada de Parsons et al. (1998).

Torres (2010), por sua vez, acredita que, o desenvolvimento de uma estratégia de marketing
digital devera basear-se sempre no comportamento do consumidor online e considera que

existem sete acdes estratégicas a ter em consideragéo, sendo elas:

» Marketing de Conteudo: Torres (2010) defende que diz respeito a adogao de ferramentas
para a divulgacdo de conteudo relevante, concebido por determinada organiza¢do, com o
intuito de atrair o seu publico-alvo. Para Rancati & Gordini (2014) o desenvolvimento das
tecnologias, juntamente com o desenvolvimento das comunicag¢des digitais e das redes
sociais sdo 0s principais responsaveis pela sua evolucao.

Gupta & Nimkar (2020) consideram que o marketing de conteudo € uma das formas mais
eficazes de vender produtos ou servigos nos dias de hoje, pois estabelece mais facilmente

uma aproximacao ao consumidor, permitindo criar uma conexao com 0 mesmo.

» Marketing nos Media Sociais: Para Torres (2010) refere-se ao conjunto de agdes com vista
a criar relacionamento entre a entidade e o consumidor, de forma a atrair a sua atengao e
conquistar o consumidor online. Segundo Wang & Kim (2017) as plataformas online
caracterizam-se por proporcionar uma interacao assidua entre uma entidade e o seu publico,
sendo que eles proprios sao parte ativa ao comunicarem entre si, bem como com a marca.

Spiller & Tuten (2015) acrescentam que houve uma relevante transformagao na forma de
medir os dados através do surgimento de novas métricas, metodologias e ferramentas, em
que os instrumentos e relatérios fornecidos pelas diversas plataformas online permitem o

acesso a uma pertinente e grande quantidade de informagéao sobre o consumidor. Para o

12
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autor, esta € uma das grandes vantagens da utilizagao destas plataformas para as empresas,

onde o maior desafio € a interpretagéo da informagao.

» Marketing Viral: E o conjunto de acdes de marketing digital que, segundo Torres (2010)
visam criar impacto e influéncia, o chamado buzz ou passa-a-palavra, existindo uma grande
propagacao da mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas. Koch & Benlian
(2015) referem que tem como grande vantagem o amplo alcance da mensagem em

detrimento de um baixo custo.

Pescher et al. (2014) acrescentam que esta estratégia online pode ser tida em consideragao
mediante trés fases, ou seja, a primeira diz respeito a leitura de uma mensagem enviada por
determinada entidade. Posteriormente, caso tenha suscitado interesse no recetor, este
podera efetuar uma agao derivada de uma CTA, como por exemplo aceder ao website. Por
fim, no ultimo estadio, o recetor pode reencaminhar a mensagem, de forma espontanea, para

outros utilizadores.

* E-mail Marketing: O e-mail marketing é basicamente marketing direto, que contempla o
envio de e-mails em massa para um conjunto de recetores especificos, passando para eles
a sua mensagem, tendo como suporte bases de dados com informagdes do publico a
alcancar (Torres, 2010).

Na opinido de Chittenden & Rettie (2003), esta estratégia fomenta o relacionamento e
interacao real de uma entidade com o seu publico e foca, como principal objetivo, a retengéo
de clientes. Para Zhang et al. (2017), por sua vez, consideram que esta estratégia pode ser
utilizada com alguma frequéncia, em contextos alargados, sendo que em poucas horas a
campanha consegue ser criada e enviada para o utilizador, mostrando-se, assim, realmente
vantajosa uma vez que apresenta um custo relativamente baixo. Permite ainda perceber a

interacéo do utilizador com a entidade, em tempo real, logo apds a rececdo da mensagem.
* Publicidade online: Para Torres (2010) a publicidade online é o conjunto de agdes de
marketing digital que visam divulgar a marca ou produto da empresa e podem ser similares

as acgoes de publicidade convencionais.

A evolugéao da internet trouxe, segundo Breuer & Brettel (2012), novas e variadas formas de

publicidade, que impulsionaram a interacao entre consumidores e organizagdes.

13
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Cada vez mais, a nivel mundial, tem-se investido neste tipo de publicidade, como
consequéncia de os consumidores estarem sistematicamente online, por isso, Tang, et al.
(2015), descrevem esta publicidade como uma forma de artefactos digitais que tém sido

usados como um canal para promover produtos e servicos.

Ha (2008) acrescenta ainda que a publicidade online pode estimular as compras mais

impulsivas, uma vez que consiste em anuncios clicaveis que facilitam a compra imediata.

Para complementar, os motores de busca tém mostrado ser o principal meio para a pesquisa
de informacéo feita por grande parte dos utilizadores de internet. Deste modo, e mediante a
opinidao de Ayanso & Karimi (2015), as empresas devem reunir esforgos para compreender
este mercado e desenvolver estratégias de forma a posicionarem os anuncios nos primeiros

lugares nos resultados da pesquisa nos motores de busca.

* Pesquisa Online: A pesquisa online é o conjunto de agbes de marketing digital que visam
conhecer melhor o consumidor, ou seja, ouvi-lo e entendé-lo, acompanhar a concorréncia e
obter novas ideias e tendéncias de mercado, com o intuito de ir ao encontro das necessidades

dos clientes e distinguir-se da concorréncia, sao a esséncia desta técnica (Torres, 2009).

Segundo Adolpho (2011), a internet pode ser utilizada para reconhecer o comportamento do
publico, por exemplo quando as entidades aplicam questionarios de satisfagao e sugestao de
melhorias através das suas plataformas digitais. Esta forma de pesquisa distingue-se por ser
uma técnica significativa para compreender o comportamento do consumidor e,
posteriormente, potenciar a comunicagao “boca-a-boca” (Word-of-Mouth) (Wolny & Mueller,
2013).

Hamilton et al. (2017) chegam mesmo a referir que, por vezes, algumas marcas inspiram-se,
tendo como base os comentarios proferidos pelos consumidores, para a criagdo de novos

produtos e/ou campanhas publicitarias.

* Monitorizagao: Na opinido de Torres (2010) a monitorizagédo € o conjunto de agdes que
visam analisar os resultados das estratégias que foram implementadas com o propésito de
modificar e aperfeigoar as mesmas, sendo que, segundo Spiller & Tuten (2015), as empresas
poderao direcionar ou complementar o seu plano estratégico, mediante os resultados obtidos

nas diferentes métricas obtidas.

14
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Peters et al. (2013) acrescentam ainda que nao existe uma métrica perfeita e que, por isso,
cada entidade deve escolher as métricas que mais se adequam as metas que desejam atingir.
E, por isso, importante trabalhar com especialistas com elevado know-how e pensamento
critico que consigam analisar e dar sentido as informagbes resultantes das diferentes
ferramentas (Spiller & Tuten, 2015).

Desta forma, a internet torna-se num poderoso e valioso canal de vendas e de divulgagao de
informagéo, podendo alcangar um dominio geografico muito alargado para divulgar e
promover os produtos e servigos, dos mais variados negocios, em todo o mundo (Kotler &
Keller, 2012).

Em suma, para Ryan & Jones (2014), devemos focar-nos em analisar como o publico utiliza
a informacao e a tecnologia de forma que, mais do que perceber a tecnologia, devemos

entender o comportamento das pessoas.

Ryan (2020) refere ainda que o marketing digital € entendido como uma vertente do
marketing, pois considera que o mesmo nao é sobre tecnologias, mas sim sobre pessoas,
visto que na sua esséncia estdo pessoas (marketers) a comunicar com outras pessoas

(consumidores).

No entanto, dadas as diferencas que resultam do marketing digital relativamente ao marketing

tradicional, mostra-se necessario ajustar as variaveis do Marketing Mix.

Importa referir que o conceito Marketing Mix ou os 4 P’s foi criado por Jerome Mccarthy em
1960, sendo nos dias de hoje utilizado na formalizagdo e implementagéo da estratégia de
marketing (Robalo, 2016).

Porém, uma vez que esses 4 P’s ndo sio suficientes para lidar com os desafios provenientes
do marketing de servigos, isto €, o Marketing Mix tradicional ndo aborda a interface do cliente,
mostrou-se necessario evoluir esse conceito. Desta forma, alguns autores sugerem
acrescentar mais trés P’s associados a concretizacdo do servigo, sendo eles: process
(processo), physical evidence (percegao) e people (pessoas), fazendo assim os 7 P’s do
Marketing de servicos (Wirtz & Lovelock, 2018).

Kotler et al. (2017) focam ainda que os 7 P's do marketing mix destacam as ferramentas de

marketing a aplicar com vista a influenciar o cliente.
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Por fim, segundo Adolpho (2019), nesta nova era mostrou-se relevante voltar a ajustar o
marketing mix para uma vertente digital. Considera, assim, que existem oito variaveis, os 8
P’s e que consistem num processo continuo e circular, que comeca e finaliza no consumidor.
Segundo o autor, as variaveis principais que fundamentam os 8 P’s do marketing mix digital

sao entao:

1. Pesquisa: Consiste no estudo do comportamento dos consumidores, ou seja, na definicao
de quem ¢é o publico-alvo e como é que ele se comporta na internet. As estratégias de
marketing trardo mais resultados quanto melhor a entidade conhecer as suas preferéncias.
Para o autor, o grande potencial do marketing na internet esta relacionado com o facto de

que tudo pode ser medido.

2. Planeamento: Assenta, essencialmente, na analise dos dados recolhidos durante a

pesquisa e posterior delineacéo da estratégia de marketing.

3. Producao: Consiste na concretizacdo das ideias propostas na variavel anterior, sendo
necessario escolher ou criar as plataformas onde sera feita a comunicacao e definir em que

formatos serdo desenvolvidos os anuncios.

4. Publicagao: O conteudo ajuda a gerar percegao do valor da entidade, por isso, é tao
importante que esteja de acordo com os valores da marca e que o0 mesmo esteja direcionado

para o seu publico.

5. Promocgéao: A promogao € um ponto importante pois deve ser bem otimizada para ser o
mais eficiente possivel. Para tirar maior partido da eficacia das campanhas de marketing, &
fundamental que as mesmas tenham utilidade para o potencial cliente e que o seu contetudo

seja relevante.

6. Propagacdo: Apos a promocao, € o momento de incentivar o publico a propagar o
conteudo, o que fara com que ele possa tornar-se realmente viral. Para que o conteudo criado
seja partilhado de forma organica e crie impacto no maior numero de pessoas possivel, a
entidade devera esforgar-se para criar conteudo interessante, relevante e diferenciador, que

va ao encontro dos gostos e interesses dos consumidores.
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7. Personalizacdo: Nada torna um cliente mais proximo de uma marca do que uma
comunicagao préxima e personalizada e se o publico se identificar com o conteudo publicado
passa a ver a marca com algum tipo de familiaridade e confianga. Esta variavel potenciara,
assim, a fidelizagao.

8. Precisao: Consiste na medicdo dos resultados relativamente as estratégias que foram
dirigidas, de forma a conseguir-se ter perceg¢éo do sucesso ou insucesso das mesmas.

Segundo os autores referenciados, podemos demonstrar a evolugao das variaveis do

marketing mix conforme figura 3:

Figura 3: Evolucao das Variaveis de Marketing Mix.

4 P’S DO MARKETING MIX 7 P’S DO MARKETING MIX 8 P’S DO MARKETING MIX DIGITAL
JEROME MCCARTHY CHRISTOPHER LOVELOCK CONRADO ADOLPHO
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PRODUCT (PRODUTO) +

PLANEAMENTO

PRICE (PRECO) PROCESS (PROCESSOS)
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PUBLICAGAO

PHYSICAL EVIDENCE (PERCEGAO)

PROMOTION (PUBLICIDADE)

PROMOGAO

PROPAGAGAO

PERSONALIZAGAO

PRECISAO

Fonte: Adaptada de Robalo (2016), Wirtz & Lovelock (2018) e Adolpho (2019).

2.3.1. Plano de Marketing Digital
Um Plano de Marketing, segundo Kotler & Keller (2012), é o instrumento central para a
coordenacgdo das atividades de marketing e incide em duas variaveis, sendo elas:

Estratégica — engloba a recolha de dados sobre o publico-alvo e a proposta de valor
da entidade.

Tatica — diz respeito a informacédo operacional sobre preco, comunicacao, distribuicao,

implementacao e controlo.
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Para Miller (2012) um Plano de Marketing Digital deve ser previsto a um ano. Baseia-se nos
mesmos principios que um plano de marketing tradicional e deve ser flexivel, simples e

monitorizado, assim como ser focado no consumidor.

Na opiniao de Sebrae (2005), um Plano de Marketing Digital € uma ferramenta de gestédo que
deve ser ndo so utilizada como atualizada com frequéncia, uma vez que a sua aplicagao
permite analisar o mercado e, desta forma, sera mais facil as entidades identificarem as
tendéncias e adaptarem-se as mudangas do mercado. Sebrae (2005) acrescenta também
que ao entender o seu mercado, a entidade conseguira tragar o perfil do seu consumidor de
forma mais adequada e tomar decisdes mais assertivas em relagéo a objetivos e metas, bem
como agdes de divulgagao e comunicacgao, preco, distribui¢édo, localizagdo do ponto de venda,

produtos e servicos.

Existem diversos modelos de Planos de Marketing Digital, de varios autores diferentes, no
entanto, alguns deles tém premissas e abordagens semelhantes, possuindo elementos
comuns, como a analise de situagao, contextualizagao, definicao de objetivos e publico-alvo,
selecdo das taticas de marketing digital a desenvolver e controlo, conforme se podera verificar
no exemplo do Plano de Marketing Digital de Miller (2012) que se divide em:
e Sumario Executivo
e Missédo
e Analise de Situacao
e Objetivos
e Estratégia de Marketing
e Plano de Acéo
e Orgcamento
Sendo que, o Plano de Marketing Digital de Chaffey & Bosomworth (2013) tem as seguintes
secoes:
e Sumario Executivo
e Analise de Situacao
e Objetivos
o Visao
o Obijetivos Principais
e Estratégia
o Segmentagao, Publico-Alvo e Posicionamento

o Desenvolvimento da Marca e Envolvimento de Clientes
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o Aquisicao de Clientes
o Retencéao e Fidelizacao de Clientes
e Taticas, Acdo e Controlo
o Investimento e Orgcamento
o Recursos
o Cronograma
o Fatores de Sucesso
o Meétricas e Testes
Enquanto que o Plano de Marketing Digital de Watkins (2015) esta dividido pelos seguintes
topicos:
e Sumario Executivo
e Objetivos
e Publico-Alvo

e Analise da Situagao online

e Taticas
o Website
o Marketing de Conteudo
o SEO/SEM

o Social Media
o Link Building e Promogao Reciproca
o E-mail Marketing

o Publicidade online (inclui orcamento)

Por sua vez, o modelo SOSTAC®, desenvolvido por Paul Smith e melhorado em conjunto com
Dave Chaffey, tem mais evidéncias dadas. Segundo Chaffey & Smith (2016) € centrado na
vertente pratica, muito completo e de facil utilizagdo, com foco na comunicagdo. Para estes
autores, a estrutura deste plano é extremamente metddica e detalhada, mas ao mesmo tempo
€ simples e de facil compreensédo, sendo também abrangente e adaptavel a qualquer
organizagdo. Referem ainda que é um sistema de planeamento utilizado por milhares de
profissionais para criar varios tipos de planos, sendo eles de marketing, corporativos, de
publicidade e marketing digital. E um sistema circular, constituido por 6 etapas que formam a

sigla SOSTAC que, segundo Chaffey & Smith (2016) regem-se pelas seguintes premissas:

1. Anadlise da situagao — Onde estamos agora?
Analise da situagao, serve de ponto de partida num plano de marketing digital, uma vez que

faculta dados pertinentes que permitem ter a percecao do que se passa no mercado e na
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empresa. Quanto melhor for concretizada esta analise, mais facil sera tomar decisbes

relativamente a estratégia e taticas posteriormente.

Este diagndstico € efetuado tanto a nivel interno como externo, sendo que, para a analise
interna de uma entidade podem-se usar diversas ferramentas como:

- KPI (Key Performance Indicators): numero de visitantes ao website, duracao das visitas,
numeros de subscritores, interagéo, entre outros.

- Analise SWOT: permite analisar as forcas e fraquezas internas da entidade.

Relativamente a analise externa, deve-se, igualmente, efetuar uma analise SWOT, que deve
incluir um diagndstico aos concorrentes, as oportunidades e ameacas externas a entidade e
uma analise PESTAL, onde deve ser feito um estudo aos fatores politicos, econdémicos,

sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais.

2. Objetivos — Onde queremos ir?

No segundo ponto do plano é onde devem ser estabelecidos os objetivos que a entidade
pretende atingir com a estratégia, sendo que os mesmos devem ser SMART (especificos,
mensuraveis, alcangaveis, relevantes, temporais, isto €, com um prazo definido). Existem
diversos propésitos que podem fazer parte dos objetivos definidos, como por exemplo
aumentar vendas, acrescentar valor, criar uma ligagdo com os clientes, diminuir as despesas,

entre outros.

3. Estratégia — Como chegamos 1a?

A estratégia consiste em criar um plano para chegar aos objetivos delineados. Isto é, a
definigdo do caminho que sera tragado para atingir os objetivos e orientar as decisdes taticas,
tendo em consideracdo o tempo e os recursos assim como o consumidor. E nesta fase que
deve ser identificada a proposta de valor da marca, assim como identificar os segmentos de
mercado que a empresa pretende operar e ainda que deve ser definido se a estratégia sera

um complemento a estratégia offline ou se a ira substituir.

4. Taticas — O que precisamos de fazer exatamente para chegar 1a?

As taticas sao, no fundo, as ferramentas do marketing mix digital que se pretende utilizar para
cumprir os objetivos do Plano. Dizem respeito aos detalhes do caminho a percorrer e as
ferramentas que serao utilizadas para desenvolver a estratégia delineada. Poder-se-a dizer
que as taticas sdo o mapa para as agoes praticas que virdo a ser desempenhadas. As taticas

devem ser flexiveis e, ao contrario da estratégia, tendem a ser a curto prazo.
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Com vista a atingir os objetivos e de forma a definir a melhor tatica possivel para alcangar o
publico-alvo, é importante ter em mente os 7 P's do Marketing Mix, ja mencionados
anteriormente. E de referir que os autores também afirmam que ndo existe uma tatica, mas
sim diversas que abordam diferentes pontos do Marketing Mix e que estdo diretamente

relacionados com a estratégia.

5. Agoes — Qual é o nosso plano?

Esta é a etapa de realizagdo das taticas propostas, ou seja, as agcdes sd0 0S processos
necessarios para a implementacgao das taticas. Estas devem ter a capacidade de prever erros
e problemas que possam aparecer, calcular o seu impacto e ter capacidade de os ultrapassar.
Tal s6 é possivel com uma definigao correta de um plano de contingéncia e com um controlo
continuo de todos os elementos da agdo em questao e, por fim, avaliando o resultado final

da estratégia.

6. Controlo — Chegamos la?

Um sistema de controlo traduz-se num conjunto de mecanismos que medem e aferem
sistematica e continuamente a performance do Plano. Assim, nesta ultima etapa, deve ser
definido como queremos monitorizar o desempenho do mesmo tendo por base os objetivos
definidos na etapa 2. Os dados devem ser analisados consoante cada tatica, detetando o que
foi feito de errado e, possibilitando assim, a sua corregao.

E importante avaliar como os consumidores e mercado reagiram ao Plano, conferindo os KPI
de cada tatica de forma a garantir que esta cumpre os objetivos tragados e qual o verdadeiro

custo da acao.
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Figura 4: Modelo SOSTAC®de Paul Smith.
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Fonte: Smartinsights (2022).

2.4. Plano de Comunicagao

O planeamento pode ser descrito como o processo de definir antecipadamente o que deve

ser feito e como. Segundo José (2020), essa viséo prévia é reconhecida como um ponto vital
no que diz respeito ao sucesso dos negécios e que, compreendendo a relevancia da sua

definicdo dentro das entidades, valorizar-se-a também a implementacdo de planos de

marketing e planos de comunicagéo.
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Para Keller (2010), um plano de comunicagao € o meio através do qual as entidades divulgam
e tentam persuadir e lembrar os consumidores relativamente a marca e aos produtos e

servigcos que elas comercializam.

Para Wood (2007) o plano de comunicagdo deve ser um procedimento idealizado e
organizado com medidas concretas, referente a um espago de tempo definido e numa

organizagao especifica.

Marques (2014) acrescenta ainda que elaborar um plano requer coordenagéao, colaboragéo e
interacado entre varios departamentos das empresas, de forma a potenciar o mesmo e chegar

ao melhor resultado possivel para a entidade.

Na visédo de Corréa (2002) o plano de comunicagao pressupde a reuniao de um conjunto de
ferramentas e medidas, definidas apds a analise e compreensao do perfil do consumidor.
Para além disso, para o autor, corresponde a uma estratégia que implica a coordenagao dos
objetivos, metodologias e diversas fases das agbes de comunicagdo, como por exemplo,
marketing direto, promogéao de vendas ou merchandising. Sdo varias as fases que um plano
de comunicagéo deve incluir para garantir o sucesso do mesmo e da empresa (Tennyson &
Ray, 2005).

Para Ribeiro et al. (2013), o plano de comunicagao deve delinear os objetivos em relagéo aos
resultados desejados e aos alvos a abordar, considerando que pode advir das orientagdes
gerais do plano de marketing. Holm (2006), por sua vez, acrescenta que é fundamental ter
em consideragao a integracao dos elementos externos, assim como dos internos, visto serem
a base para a criagdo de um plano de comunicacgéo e considera que € através da elaboracao

e implementacgao deste que as entidades colocam em pratica as atividades de forma eficiente.

Para Lendrevie et al. (2010), o plano de comunicagdo assume trés caracteristicas
fundamentais:

e Ferramenta: Documento de referéncia que permite garantir a coeréncia e facultar uma
perspetiva integrada das agbes de comunicacéo realizadas;

e Pedagogia: permite uma analise diagndstica regular com o intuito de fixar objetivos,
definir eixos de comunicagao, agbes e mecanismos de avaliagao, possibilitando uma
aprendizagem constante sobre a empresa e parceiros;

e Embalagem: quadro formal que descreve um problema de comunicagdo e onde é

proposta de resolugao.

23



l0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Castro (2007) é da opiniao que o plano de comunicagao constitui uma parte do plano de
marketing, dado que para ser possivel a sua realizagcdo terdo que, primeiramente, ser
definidas questdes estratégicas, como:

e Metas e objetivos de marketing a atingir;

e Critérios de segmentagao e definigdo do target;

e Posicionamento e vantagens competitivas;

e A alocagéo de recursos nas diferentes variaveis do marketing-mix.

Ou seja, considera que € necessario determinar o publico-alvo e ter em consideragao os mais
variados publicos a quem se destina a comunicagdo, como clientes, fornecedores,
colaboradores e comunidade em geral, assim como definir os objetivos e o mix da
comunica¢ao mais adequado, isto €, a conjugacao de instrumentos de comunicagéo que a
organizacao utiliza nas suas atividades de comunicagao de marketing. Para o autor, o plano
pode compreender uma extensa diversidade de propositos, tais como atribuicdo de
notoriedade a marca, informagéo, promogao, venda e divulgagao ou fidelizagao ao produto

ou servico, considerando também que se pode recorrer a diversos meios para os alcancar.

Ainda de acordo com Castro (2007) dever-se-a responder a questdes como: Que objetivos a
entidade definiu para os produtos que comercializa? Quais as projegdes de langamentos?
Quais os segmentos e os publicos-alvo? Como tenciona posicionar-se nos diferentes

mercados?

As respostas a essas e outras questdes irdo auxiliar a definir o papel que a comunicacao

devera desempenhar (Castro, 2007).

Podemos assim dizer que o plano de comunicagao é a ferramenta destinada a sistematizar
as orientagdes da comunicagao de marketing (Castro, 2007). Reune o conjunto de decisdes
que permite a organizagao atingir os objetivos esperados, bem como os meios a implementar

para os concretizar.

Kotler & Keller (2006) também consideram um plano de comunicagédo como uma variante de
um plano estratégico de marketing e que este tem como principal objetivo alcancar o seu
publico através dos seus canais de comunicacdo, dotando as empresas com ferramentas
imprescindiveis para comunicarem a sua marca aos seus consumidores, permitindo-as

colocar em pratica a promessa da marca através de acdes coerentes com a proposta de valor
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da mesma. Estes canais de comunicacdo assumirdo o papel de dar a conhecer os seus
produtos e servigos aos ja clientes, assim como a potenciais novos clientes (Kotler & Keller,
2006).

Um plano de comunicacao representa, assim, a voz da marca € € o meio pela qual ela
fomenta um dialogo e desenvolve a ligagédo com o seu publico (Kotler & Keller, 2006).

Estes autores vao ainda mais além e referem a comunicagdo como sendo uma area fulcral
para a criacdo e preservagao da imagem, chegando mesmo a considerar ser um dos
principais ativos que um negdcio pode edificar. E fundamental, contudo, que seja eficaz.
Advém dai, e a fim de obter os melhores resultados, a necessidade de construir um bom

plano de comunicagao.

Também para Baynast et al. (2018) a estratégia de comunicagdo nasce da estratégia de
marketing. Assim, é imprescindivel que o plano respeite as opg¢des estratégicas, os
segmentos-alvo e o posicionamento da estratégia de marketing anteriormente definidos:
e A estratégia de comunicagdo a desenvolver devera contribuir para os objetivos de
marketing;
e A estratégia de comunicacao a desenvolver devera considerar os alvos de marketing
como os seus alvos;
e A estratégia de comunicagdo a desenvolver devera respeitar e reforgar o

posicionamento definido.

Ainda para reforcar o mencionado por estes autores, podemos dizer que este tipo de
comunicagao se refere a comunicagao de marketing uma vez que se relaciona diretamente
com os objetivos comerciais definidos, apelidando-se de ag¢des de publicidade para referir a
estimulacao de vendas. A comunicagao de marketing integra-se, pois, num dos elementos de
marketing mix designado por Publicidade, sendo que este ponto, por sua vez, engloba o Plano

de Comunicagao, conforme podemos verificar na Figura 5.
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Figura 5: Enquadramento do Plano de Comunicagao no Plano de Marketing.

OBJETIVOS DA EMPRESA
ESTRATEGIA DA EMPRESA
ESTRATEGIA DE MARKETING

PLANO DE MARKETING

PRODUTO PRECO DISTRIBUICAO | COMUNICAGAO
PLANO DE COMUNICAGAO

Fonte: Adaptada de Castro (2007).

Como podemos verificar, a literatura apresenta varios autores com opinides semelhantes ou
que se cruzam em determinados pontos. Desta forma, existem varios modelos de plano de
comunicacao, também com relativa semelhanca entre eles. Para se poder fazer uma analise
comparativa, sdo aqui mencionados trés modelos de planos de comunicacdo de autores
nacionais e internacionais, considerados de referéncia nesta area: Castro (2007), Kotler &
Keller (2006) e Baynast et al. (2018).

2.4.1. Modelos de Planos de Comunicagao

Segundo Castro (2007), o desenvolvimento de qualquer plano de comunicagao abrange, pelo
menos, oito fases:

1. Andlise da situagao: Além da analise da situagéo geral do mercado, da concorréncia e da
empresa, é ainda preciso aprofundar a analise da situagcdo especifica no campo da
comunicacgao;

2. Definicao dos objetivos e posicionamento: A comunicagdo tem de ser guiada por
objetivos adequados a natureza das tarefas que vai desempenhar. O posicionamento, em
estratégia de comunicacao, é a percecao distintiva da marca que se quer criar no publico-

alvo. O posicionamento da marca traduz a sua relagdo com o publico e com a concorréncia;
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3. Selegao do publico-alvo: Os objetivos devem ser definidos em fungéo de um publico-alvo,
por isso a estratégia de comunicagao deve ser dirigida de forma explicativa para esse publico;
4. Escolha da mensagem: Deve ter em consideragéao questdes como o perfil do publico que
se pretende atingir e procurar comunicar beneficios, sentimentos, personalidade da marca ou
incitar a agdo. A estratégia da mensagem deve materializar-se numa execucao criativa, a
chamada tatica da mensagem;

5. Escolha dos canais de comunicagao: Depois de decidido o que dizer e como,
consideram-se 0s canais que vao ser utilizados para atingir o publico-alvo — estratégia de
meios — tem em vista determinar a escolha desses canais. Primeiro definir os meios
(televisdo, imprensa, radio, outdoor, correio, telefone, eventos especiais, etc.), em segundo
lugar os veiculos especificos (por exemplo: Expresso, Publico, Correio da Manha);

6. Determinagcdo do orcamento: Nesta fase € preciso conseguir um equilibrio satisfatorio
entre os objetivos pretendidos e os custos envolvidos. Devera definir-se o orgamento global
e por veiculo de comunicacao;

7. Execugao do plano: A execucgao do plano € tdo importante quanto a sua elaboragao e
pode ser atribuida, na totalidade ou em parte, a uma empresa especialista em comunicacao;
8. Avaliacdo dos resultados: Deve ser avaliada a eficacia do plano de comunicagéo tendo

em conta os objetivos propostos.

Para Kotler & Keller (2006) é fundamental a avaliagdo da imagem atual da empresa e dos
seus produtos e concorrentes. Para os autores, o desenvolvimento de uma comunicacéo
eficaz passa por oito etapas:

1. Identificar o publico-alvo: Ao identificar o publico-alvo, o profissional de marketing deve
procurar corrigir qualquer lacuna que exista entre a visdo atual do publico e a imagem
pretendida;

2. Determinar os objetivos da comunicagao: Os objetivos da comunicagdo podem envolver
guestbes como a consciencializacdo da marca, a atitude em relacdo a ela e a intencéo de
compra da marca;

3. Elaborar a comunicacao: A elaboragao da comunicacéo requer resposta a trés questdes:
o que dizer (estratégia da mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem dizer (recetor
da mensagem);

4. Selecionar os canais de comunicacgao: Os canais de comunicagao podem ser pessoais
ou nao pessoais (media, promogéo de vendas, relagdes-publicas e eventos);

5. Estabelecer o orgamento total de comunicag¢ao: Deve-se desenvolver orcamentos

mediante a definicdo de objetivos especificos;
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6. Decidir sobre o mix de comunicagao: Ao decidir sobre 0 mix de comunicagido, os
profissionais de marketing precisam examinar as vantagens e os custos especificos de cada
ferramenta promocional. Precisam também considerar o tipo de mercado do produto em que
estdo a atuar, se os consumidores estdo dispostos a realizar uma compra e a fase do ciclo
de vida do produto;

7. Medir os resultados da comunicacgédo: A avaliagdo da eficacia do mix de comunicacgéo
de marketing consiste em questionar o publico-alvo se reconhecem ou se lembram da
mensagem, quantas vezes a viram, que pontos foram mais marcantes, como se sentem em
relacdo a ela e suas atitudes anteriores e atuais em relagao ao produto e a empresa,;

8. Gerar o processo de comunicagao integrada de marketing: A gestédo e a coordenagao
de um processo completo de comunicagdo requerem uma comunicagao integrada de
marketing (CIM) que, no fundo, é capaz de avaliar os papéis estratégicos de diversas
disciplinas de comunicagédo e combina-las a fim de oferecer clareza, coeréncia e 0 maximo

impacto, por meio da integracdo coesa de mensagens criteriosas.

Por fim, Baynast et al. (2018) consideram que um modelo de plano de comunicagao apresenta
as seguintes etapas:
1. Definicao dos alvos de comunicagao: Consiste em definir os alvos da comunicagéo, ou
seja, aqueles para quem se vai desenvolver um conjunto de agdes em comunicacgao;
2. Definigao dos objetivos de comunicagao: Identificar os objetivos de marketing, uma vez
que a comunicagao se destina a servi-los. Em tragos gerais, significa aumentar as vendas,
aumentar o numero de clientes ou incrementar o consumo dos clientes atuais;
3. Definicao da mensagem: Consiste em determinar, de acordo com os objetivos definidos,
0 que se pretende transmitir;
4. Escolha das variaveis de comunicacao: Escolher as variaveis que melhor respondem
aos objetivos junto do publico-alvo, potenciando a mensagem;
5. Definigdo dos critérios e periodicidade da monitorizagao e avaliagdo da estratégia e
das a¢oes: Com o intuito de controlar a execugéo da estratégia de comunicagao, deve-se
definir quais os indicadores ou critérios mais recomendados, sendo que, Baynast et al. (2018)
sugerem quatro critérios diferentes:

e Eficacia de cada variavel de comunicacéo;

e Eficacia da mensagem transmitida, face aos alvos e objetivos definidos;

e O impacto da comunicagdo na imagem da marca com base na evolugdo da

notoriedade da mesma;

e O impacto da comunicagao na evolugao global das vendas.
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6. Definicdo do calendario da comunicagao: Estabelecer o periodo e a duragdo mais
adequada as diversas acgoes;
7. Definicdo do orgamento da comunicagao: Definicdo dos custos associados as acgdes a

desenvolver, bem como todos os custos de contratagdes necessarias a sua execugao.

Os diferentes modelos expostos, como se pode verificar, tém varios pontos em comum na
sua abordagem, isto é, todos referem que se deve fazer um diagndstico inicial, analise das
necessidades, definir os objetivos de comunicagao interna, identificar o publico-alvo, definir a
estratégia de comunicagao (escolha dos instrumentos e das agbes), execugéo do plano, e

por fim, a determinacédo do orcamento e a avaliagao dos resultados.

Segundo Stavarek & Sulganova (2009) na avaliagdo dos resultados da estratégia e das
acbes, devemos ter em consideragcdo a eficacia sendo que as interpretagcbes do seu
significado e da sua importancia podem incluir a relagdo entre os objetivos de comunicagao
estipulados e os impactos reais nos resultados do negécio, ou seja, a relagao entre o desejado
e o alcangado. Considerando o tema da comunicagao de marketing, também é necessario ter
em consideragao as suas mais recentes formas — comunicagéo criativa, emocional, inovadora
e integrada (Sindler, 2003). Isso significa que, para Molnar (2000), a eficacia € um esforgo
intelectual, bem como uma atitude baseada nesse esfor¢o, que deve ser constantemente
medido para garantir o sucesso comercial. E de notar, no entanto, que a eficacia ndo é apenas
uma medida de sucesso de mercado, mas também uma medida de exceléncia operacional

ou de produtividade.

Um conceito fundamental da economia atual € o Supply Chain Management, que tem
evoluido para permitir que as organizagdes melhorem a eficiéncia e a eficacia no mercado

global e altamente competitivo do século XXI.

Esse conceito inclui processos ligados ao planeamento, concretizacdo e avaliagcédo
relacionados ao fluxo de materiais, equipamentos, informagdes e recursos humanos entre as
organizagdes, para garantir a entrega rapida e eficaz de produtos e servigos tangiveis entre

o fornecedor e o cliente.

Uma abordagem individualizada e baseada na confianga para o estabelecimento de
contactos, interesses e possibilidades de cooperacao, permitem negociacao e execucdo de
transagoes entre as partes, garantindo a igualdade de posi¢des (chamado win-win). Permite

também a cada uma das partes verificar uma série de beneficios mensuraveis (Katiyar et al.
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2018, Neutzling et al. 2018). Para isso, € essencial que exista uma comunicacgéo eficaz, tanto

na sua forma como conteudo, devendo atender as expectativas de cada parceiro.

Nao obstante, um plano de comunicagao para uma entidade desportiva nautica, pelas suas
caracteristicas singulares, nomeadamente pelo seu dmbito associativo, ndo se enquadra

completamente num plano de comunicagao standard.

Entdo, segundo Pérez Gonzalez & Massoni (2009) a proposta do modelo do Plano
Estratégico de Comunicagdo e a gestdo relacional para organizagbes relacionadas com
desportos nauticos, como se pode observar na figura 6, considera como publicos-alvo: os
sécios, as associagdes em que estdo integrados e a sociedade envolvente. Esta é uma das
peculiaridades deste tipo de organiza¢des que ndo encontrariamos noutras empresas ou
instituicdes: a natureza associativa da sua génese e da estrutura associativa externa em que
se integram. E gracas a eles que este tipo de entidade sobrevive e promove a atividade
desportiva nautica. Por este motivo, as organiza¢des nauticas devem refletir profundamente
sobre a situacdo externa e interna da sua entidade, o papel dos seus publicos e a

comunicacao com eles (Gauchi et al., 2020).

A implementagédo deste modelo esta, no entanto, igualmente condicionada por uma fase
prévia de analise da situacdo existente em termos da estrutura comunicativa da entidade, a
fim de estabelecer uma série de estratégias para comunicagao, que auxiliara os objetivos a

serem alcangados.

30



N3

European Businass School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Figura 6: Proposta de Modelo de Planeamento Estratégico e Relacional de Comunicagéo
para as Entidades Desportivas Nauticas.

1. andlise do ambiente: situagéo atual situagéo atual
identificar oportunidades

e corrigir problemas

resultados

calendario:

2. anlise dos publicos: realizagdo, execucao
em fungdo da comunicagédo e supervisio
externa, interna e comercial

e estudo dos meios de
comunicagiao ENTIDADE - -
NAUTICA definicao da's agoes
DESPORTIVA de comunicacao

e mediante o orcamento
3. analise interna da

entidade nautica desportiva: definigdo das
historia, trajetoria, valores, diferenciar estratégias de gcordo
missio, pontos fortes e e priorizar com os objetivos
pontos fracos. objetivos
-

4. conclusdes da situagio diagnéstico
da situagdo

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5
PRE-DIAGNOSTICO DIAGNOSTICO DEFINICAO EXECUGCAO AVALIACAO

(analise da situagao) (objetivos) (estratégias) (agoes) (resultados)

Fonte: Adaptada de: modelo Estratégia de Pérez Gonzalez & Massoni (2009), Tur-Vifes &
Monserrat-Gauchi (2014), Sabater Quinto & Montserrat-Gauchi (2017), Segarra-Saavedra,
et al. (2018).

Embora parega haver concordancia entre as agéncias de comunicagéo e os seus clientes
que a Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) é um processo valioso, ainda ha muita
ambiguidade sobre como avangar com a sua implementag&o na pratica (Seri¢, 2018). Para
simplificar essa ambiguidade, baseamo-nos no conceito de CIM orientado para marketing e
gestdo, onde o planeamento e a implementagdo sdo considerados centrais para uma
perspetiva de CIM direcionada a organizagdo do cliente, que exige que as mesmas
estruturem, planeiem conscientemente e implementem atividades de comunicacao de forma

unificada, consistente e organizada (Bruhn & Schnebelen, 2017).

Isso permitira manter o foco nas percecdes especificas de praticas de implementagao, que
sao centrais para o avango da implementagao da CIM.

Tendo em conta esse ponto de vista tedrico, a estrutura de implementacao da CIM de Kitchen

& Schultz (2001) é considerada a mais aplicavel para captar as formas que a implementagao
do CIM pode assumir. Especificamente, essa estrutura reflete o sentido da literatura de CIM

31



l0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

em dire¢cdo a uma perspetiva organizacional holistica de toda a empresa (Porcu et al., 2017)
e, além disso, é baseada em pesquisas empiricas, ao contrario da maioria das outras
estruturas de CIM (Kitchen & Burgmann, 2010). Como Tafesse & Kitchen (2017) descrevem,
esta estrutura conceitua a CIM ao nivel da organizagéo e ilustra o avango da implementagao

CIM hierarquicamente, desde a integragéo tatica até a integragao estratégica completa.

Em suma, uma marca ndo consegue sobreviver, nem tdo pouco ser eficaz sem uma
estratégia definida e, a semelhanga de outros autores mencionados, Todor (2014) defende
também que um plano de comunicagéo eficiente e proativo tem de estar alinhado com os
objetivos de marketing da empresa. No entanto, acrescenta ainda que as decisdes e agdes
mencionadas num plano de comunicagdo, de maneira a possibilitarem uma vantagem
competitiva sustentavel, devem ser analisadas e bem ponderadas, estimulando a inovacéao e
criatividade continuas dentro da empresa, criando sinergias entre as atividades que formam

a cadeia de valor da mesma (Todor, 2014).

2.5. Comunicacao Interna

Durante muito tempo, nas organizagbes, a comunicagao foi direcionada maioritariamente
para os clientes e, a nivel interno, baseava-se em fomentar um bom clima, evitando conflitos.
Com a crise dos mercados e a banalizagdo dos produtos nos anos 70, as empresas tomaram
consciéncia da importancia que a imagem da marca podia ter e, segundo Almeida (2003), a
construcdo da imagem estava intimamente relacionada com os estimulos comunicados
internamente. Entdo, devido a necessidade de coeréncia entre as varias mensagens emitidas
por uma empresa, a comunicagdo organizacional tornou-se essencial para a integragao da

mesma com os varios publicos (Almeida, 2003).

Hoje em dia, com a tomada de consciéncia de que para se ter sucesso € fundamental o
trabalho em equipa, a comunicacdo interna conquistou uma maior dimenséao e é tida como
uma das principais preocupacdes nas empresas, indo muito além das meras a¢des que visam
informar o publico interno. Ainda segundo este autor, o processo de comunicagao interna,
devido a sua transversalidade e com o objetivo de facilitar a produgao, circulagao e gestao da
informagéo, permite criar relagdes no interior de uma empresa e aumentar os niveis de

funcionamento e eficacia de outros sistemas.

A comunicagéo interna faz, desta forma, parte do processo de gestdo de uma organizagao,
no qual as informagbes sao partilhadas, recolhidas e distribuidas, de maneira a garantir a

compreenséo dos funcionarios sobre as metas e objetivos da organizagéo (Kovaité et al.
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2020). Assim, o papel crucial da comunicagéao interna passa por incentivar os funcionarios a

participar nos processos de tomada de decisdo, bem como promover o seu feedback.

Também para Stoner (1985), a comunicagédo € a base das fungbes de gestao, isto €, os
gestores das empresas necessitam de informagéo para a realizagdo dos seus planos que,

por sua vez, tém de ser comunicados para serem realizados.

Lampreia (1992) reforca a ideia de que a comunicagcdo se tornou num instrumento
indispensavel a gestdo pelo papel fundamental que desempenha para a notoriedade da
empresa. Este autor define as diversas areas de comunicagao da empresa segundo dois
segmentos principais: comunicagdo da empresa propriamente dita (comunicagao
empresarial) e comunicagao de um produto, servigo ou marca (comunicagao de marketing),
sendo que ambos, embora tenham finalidades diferentes, utilizam os mesmos meios e

técnicas de comunicacgao.

Kunsch (2020), define a comunicagao organizacional como sendo uma disciplina que estuda
como se processa o fendmeno comunicacional dentro das organizagdes e o seu contexto
politico, econdmico e social. Considera que, sendo esse fenédmeno inerente a natureza das
empresas € aos grupos de pessoas que fazem parte delas, a comunicagéo organizacional

envolve 0s processos comunicativos e todas as suas componentes.

Afirma também que a comunicagao organizacional flui de acordo com a realidade, valores,
visdo e missdo da organiza¢do, uma vez que € composta pelos colaboradores que ali se

encontram (Kunsch, 2006).

Para Rudo (2020) a comunicagéao € a base de todas as organizagbes e das suas atividades,
sendo que a comunicagao organizacional debruga-se sobre varias questdes referentes as
relagbes interpessoais, grupais ou em rede, por meio dos quais as pessoas se relacionam

dentro das organizacdes.

Esta autora acrescenta ainda que, considerando que o objetivo da comunicacédo interna é
facilitar a troca de informagbes dentro do ambiente organizacional, este € um processo
complexo pois esta dependente de um conjunto de fatores que devem estar interligados, de
forma sincronizada e harmoniosa, para se obter um resultado efetivo. Entdo, uma entidade
que passe por diversas alteragdes de gestdo deve ter especial cuidado com o alinhamento

organizacional sendo, portanto, essencial que haja um bom relacionamento interpessoal e
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um processo de comunicagao eficiente entre as areas. E, pois, importante olhar para o publico
interno como interlocutores e agentes que constroem, destroem e reconstroem a imagem
institucional (Ruao, 2020).

Almeida (2003) chega mesmo a referir que se manifesta inevitdvel a necessidade de
implementar sistemas de comunicagdo numa empresa que pretenda alcancar qualidade e
sucesso, promovendo o sentimento de compromisso de forma integral a toda a organizagéo.
De forma que os colaboradores se sintam comprometidos com a missdo da empresa, &
necessario que recebam informacgoes e estimulos internos que os fagam compreender o seu

papel, quer a nivel individual quer coletivo (Brum, 2003).

Castro (2007) acrescenta que a comunicagao interna tem o poder de informar, criar relagdes,
reforgca a imagem da empresa perante os seus colaboradores positiva ou negativamente

consoante for bem ou mal direcionada.

Apesar da comunicagdo interna nem sempre ter sido valorizada e reconhecida como vital
para o desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas, é necessario que as equipas estejam
bem informadas pois, segundo Melo (2006), s6 assim os colaboradores podem ser
verdadeiros embaixadores das marcas. Para este autor, os aspetos a ter em conta para uma
comunicacao eficiente passam por: conhecer bem o recetor a quem se pretende transmitir a
informacao, efetuar um contacto pessoal e personalizado de modo a construir uma relagéo
de confianga, saber qual o entendimento do recetor acerca do tema em questao, perceber
qual a linguagem do recetor de modo que o discurso seja do interesse do mesmo e, ao mesmo
tempo, que seja entendido da maneira desejada. Por fim, dar oportunidade ao recetor para

interagir e dar a sua opinido sobre o tema.

Para Kotler & Keller (2006) a comunicagado numa organizag¢do implica manter informados os
colaboradores, criar sentimento de pertenca, de valorizagdo e cooperacdo. Estes autores
defendem ainda que os colaboradores motivados melhoram a imagem global da empresa

também a nivel externo.

Thévenet (1988) categoriza a comunicacao interna em trés vetores, ou seja, considera que é
uma Vontade: de ter uma politica bem definida de comunicacgao interna; uma Crencga: de que
com esta politica os problemas de comunicacio serao resolvidos e uma Necessidade: de
existéncia de comunicacdo para a coordenacdo das atividades e qualidade do clima

organizacional.
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Uma comunicagao bem conseguida, segundo Dionisio et al. (2004), permite exercer um efeito
positivo sobre o ambiente interno e, consequentemente, sobre a imagem global da
organizacgao. Assim, os colaboradores representam um publico muito importante uma vez que
sao um veiculo de divulgagao externa da imagem da empresa, podendo assumir essa fungéo
pela negativa se ndo estiverem corretamente envolvidos. Para estes autores, a comunicagéo,
antes de mais, deve ser coerente e consistente com a imagem que a entidade quer transmitir
e consideram que a organizac¢ao tem que saber motivar e envolver, em primeiro lugar, o

publico interno, para o conseguir eficientemente a nivel externo.

A comunicagdo organizacional, além de complexa, deixa de ser meramente tatica para ser
considerada estratégica, em funcédo da necessidade de se agregar valores as organizagoes

ajudando no cumprimento de suas missdes (Kunsch, 2009).

Para Brault (1992) a comunicagao dentro das organiza¢gdes ndo € uma mera transmissao de
informagbes pois considera que nao basta fazer chegar as decisdes aos colaboradores. Na
sua opinido, a comunicagao dispde de sete fungbes dentro da entidade:

e Informativa: transmitir o conhecimento de uma empresa, essencial para nao conduzir
a mal-entendidos;

e Integragao: criar sentimento de pertenga nos colaboradores. E uma fungéo essencial
que transmite os valores fundamentais da empresa ao publico interno e externo;

e Retroacdo: é através dela que o publico interno expressa a sua satisfagdo ou
descontentamento pois permite o didlogo entre os colaboradores dos varios niveis
hierarquicos da entidade;

e Sinal: imagem da empresa (logo, cores, palavras-chave, comportamentos, discursos,
atitudes, valores). A conjugacéo consistente destes elementos transmite a cultura de
empresa;

e Comportamental ou argumentista: fungdo muito importante que consiste em indicar
ordens claras e fundamentais como pedir explicitamente que se caminhe numa
determinada direcao;

e Mudanga: € um fator favoravel a transigao pois possibilita a mudanga de imagem, das
mentalidades e das atitudes, motiva os colaboradores e as relagdes, cria retroacéo,
promove o dialogo entre o interior e o exterior;

e Imagem: tem o objetivo de transmitir ao publico interno e externo uma imagem

favoravel da empresa.
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De acordo com Dupuy (1988) as organizagdes tém de dedicar especial atengao ao sistema
de comunicagdo interno para que consigam uma boa coordenacdo das atividades, uma
integracédo das acgdes a desenvolver e uma linha orientadora de consolidagdo do papel que
todos tém dentro da organizagdo. Para este autor sdo doze os principios da comunicacao

que devem guiar todas as organiza¢cdes empenhadas em implementar mudancgas internas:

e Lucidez: traduz-se na necessidade de adaptacdo a um publico especifico, aos seus
valores e cultura. E conveniente que a empresa se conhega antes de se dar a
conhecer e de idealizar os seus objetivos. A comunicagao lucida, conforme afirma o
autor, apoia-se na cultura dos seus colaboradores e, por essa razao, compreendé-los
€ fundamental para uma boa comunicacgéo;

e Vontade: estabelece um servigco de comunicacao e o respetivo orgamento;

e Transparéncia: para comunicar com transparéncia, € necessario racionalizar em
termos de analise de objetivos e resultados organizacionais. A comunicacdo tem,
assim, inicio com a estratégia e € admitido o direito ao erro;

e Simplicidade: a comunicagdo deve chegar a todos os colaboradores, que devem
conseguir compreender as mensagens de uma forma clara, sendo que as mensagens
devem ser simples e acessiveis e os suportes utilizados devem ser os adequados a
mensagem a transmitir;

e Rapidez: a rapidez de difusédo da informagéao ajuda a assegurar o interesse do recetor.
Evita que os colaboradores sejam informados primeiramente pelos meios exteriores
a entidade, evitando assim a formacg&o de rumores;

e Duracdo: a duragdo da comunicacdo numa empresa deve expressar uma
determinada permanéncia independentemente dos resultados momenténeos e os
suportes devem evoluir para que a atencéo e interesse dos seus destinatarios se
mantenham sempre elevados;

e Tenacidade: este principio pressupde que uma mensagem, para ser compreendida,
deve ser difundida em todos os instrumentos de comunicagdo existentes na
organizacao o que podera implicar uma certa repeticdo da comunicacgao;

e Realismo: a comunicagao permite uma melhor compreenséo da organizag¢ao por parte
do colaborador, sendo que € um investimento cuja rentabilidade sé se verifica a médio
e longo prazo;

e Adaptacdo: a comunicacdo deve ser adaptada as necessidades dos colaboradores,
tendo por base a cultura da empresa e nao as estruturas estabelecidas. Esta situacao
evita uma exagerada diversificagdo dos instrumentos de comunicagdo em fungao dos

publicos-alvo, além de evitar também perda de informacéo;
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e Envolvimento: baseia-se na auscultacao e troca de impressdées com os colaboradores
e na procura de uma transparéncia real, sem manipulacoes, tanto por parte do
discurso da Dire¢ao, assim como o discurso dos trabalhadores no sentido ascendente;

e Seducio: este € um principio orientador da comunicacgao interna, isto &€, deve seduzir
para poder chamar a atengao, despertar o interesse e sobretudo persuadir o recetor
da mensagem;

e Antecipagédo: este principio reforca a necessidade de as empresas estarem
constantemente atentas e preparadas para poderem dar resposta aos eventuais
acontecimentos, a reagdes de colaboradores e a mudangas que podem acontecer

dentro da organizagao.

Todavia, a comunicacao interna € um processo em constru¢do, que nunca esta acabado,
necessitando por isso, para ser eficiente, de acompanhamento, de acbes diarias, de
verificagao e aperfeicoamento.

Podemos, no entanto, afirmar que esta comunicagéo tem sido reconhecida como uma area
de interesse nas entidades, uma vez que esta centrada no relacionamento entre uma
organizagdo e o seu publico interno, isto &, os funcionarios e, segundo Vergi¢ & Spoljarié
(2020), desempenha fungbes interdisciplinares na gestdo de recursos humanos, na

comunicagao e no marketing.

Para Vergi¢ & Spoljarié (2020), a pratica ajustada da comunicagao interna nas organizacdes
tem demonstrado resultados organizacionais satisfatorios, uma vez que colabora para o
crescimento da produtividade, reduzindo o absentismo e os conflitos laborais, promove a
qualidade do servico prestado, assim como os niveis de satisfagdo, compromisso e

desempenho dos funcionarios.

Em suma, uma comunicagéo interna eficaz garante que todos os colaboradores se encontram
alinhados e empenhados em atingir um objetivo comum, contribuindo para o aumento da

reputacéo e da credibilidade organizacional (Santiago, 2020).

2.6. Comunicacao Externa

Tal como acontece com a comunicacao interna, a comunicagao externa desempenha um
papel fundamental nas organizagbes que, ao longo do tempo, tem vindo a ser cada vez mais
preponderante uma vez que assume uma crescente e relevante importancia no campo
organizacional, tendo em conta que, segundo Pontes (2012), é-lhe conferida a

responsabilidade de divulgagao de toda a informagao necessaria para o bom funcionamento
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da entidade, assim como o planeamento, a integracdo e a coordenacao de todos os servigos

e atividades junto do seu publico externo.

E, assim, através da comunicagéo externa que as empresas divulgam os seus produtos e
servigos ao publico. Ao contrario da comunicagéo interna, para Gongalves & Almeida (2011),
esta dirige-se aos publicos exteriores a organizagédo, sejam eles clientes ou potenciais
clientes, fornecedores, stakeholders, investidores e o publico em geral, sendo considerada

uma das estratégias principais para garantir a conquista dos mesmos.

E, embora a comunicacdo interna e a externa apresentem destinatarios opostos, na opiniao
de Félix (2020), é pertinente ter em consideragao que deve existir uma linha cronoldgica de

gestao entre as duas.

Podemos, assim, afirmar que a comunicagéo externa é toda a informagao desenvolvida por
uma organizag&o com o objetivo de promover e comunicar outras organizagdes e individuos

que nao fazem parte dela.

Igualmente para Neiva (2018), a comunicacao externa, como o nome indica, € a maneira
como a organizagdo comunica a propria organizagdo com o exterior e seus publicos externos,

ou seja, expondo a existéncia de uma comunicag¢ao que se realiza externamente.

Faveiro (2004), por sua vez, refere que a imagem organizacional € a opiniao que se gera na
mente dos consumidores e que esta relacionada com a forma como o publico interpreta os
sinais emitidos por uma entidade através dos seus produtos, servigcos, colaboradores e
programas de comunicagao. A comunicagdo manifesta-se como uma parte fundamental no

processo de percegao da imagem (Barbosa & Teixeira, 2006).

Neste sentido, Carrillo (2014) defende que o posicionamento estratégico de determinada
entidade depende dos seus stakeholders, uma vez que os objetivos propostos sdo avaliados
de acordo com as percecgodes e interesses destes. Como tal, para a autora, o conceito de
stakeholder estende-se para além de clientes e consumidores, isto €, ndo corresponde as
pessoas a quem se dirige a mensagem, mas sim a todos os que partilham de algum

significado com a organizagao.
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O ambiente externo das organizagdes, de acordo com Steyn & Puth (2000), para além de ser
refletido pelos seus stakeholders, € também influenciado por fatores econémicos, sociais,

tecnoldgicos, ecoldgicos ou judiciais que, de algum modo, tém impacto na entidade.

Segundo Gongalves & Almeida (2011), a comunicagao externa também é considerada uma
aliada fundamental do posicionamento tendo em vista a diferenciagao da concorréncia, sendo
que, para eles, esta vertente da comunicacao nao se reflete apenas na publicidade, mas em
todas as atividades que geram visibilidade a entidade, como por exemplo o branding, as redes

sociais, relagdes-publicas e campanhas institucionais.

Também para Torquato (2002) a comunicagéo € a responsavel pelo posicionamento e
imagem de qualquer organizagdo. Considera, portanto, que se deve ter em conta alguns
principios e valores indispensaveis, tais como a verdade, a qualidade, a adequacéo, a
confiancga e credibilidade, a clareza, o equilibrio, a rapidez, a oportunidade, a prevencao, a

cordialidade e o respeito, a coeréncia, a responsabilidade social, entre outros.

Faustino et al. (2020) acrescentam ainda que é através desta comunicagdo que se torna
possivel ampliar a visibilidade e competitividade de uma organizagao, reforgando a imagem
e identidade da marca junto dos seus publicos externos ou stakeholders. Esses objetivos s&o
potenciados com o auxilio das varias plataformas digitais, como por exemplo as redes sociais
e tirando partido da criagdo de um storytelling focado nos interesses e necessidades do

publico-alvo (Faustino et al., 2020).

Importa referir que esta dimensao ganha especial preponderancia uma vez que, grande parte
das vezes, antes do cliente adquirir um produto ou servigo de uma determinada marca,

procura informacgao institucional sobre a empresa.

As interagdes humanas ocorrem para diversos propésitos, por isso, hoje em dia, ha maior
consciencializagcdo da importancia tanto da comunicagdo como dos diferentes publicos para
as organizagdes. Assim sendo, focando a comunicagdo externa organizacional, Hatch &
Schultz (2002) sdo da opinido que as organizagdes tém procurado criar relacionamentos com
0s seus stakeholders externos, com o objetivo de estes serem também eles membros da
organizacao, a semelhanga dos colaboradores. Neste sentido, o publico externo pode ser
visto como parte integrante de uma organizacdo, na medida em que contribui para a sua
identidade (Gioia et al., 2000).
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Por outro lado, Dutton et al. (1994) afirmam que a identidade das organizagbes € adquirida
através da percecao dos seus colaboradores, enquanto a imagem e reputagdo destas séo

definidas mediante a percecdo dos seus clientes.

Orzekauskas & SmaiZiené (2007) estendem esta matéria, mencionando sete pontos

fundamentais para uma gestédo apropriada da reputagao organizativa:

e Analisar os antecedentes identitarios;

e Analisar o ambiente interno e externo afeto a organizagao;

e Determinar qual a imagem institucional desejavel;

e Aferir a imagem atual;

e Identificar as lacunas existentes entre a imagem presente e a desejavel;
e Preparar um plano de modernizagdo da imagem;

e Implementar o plano e avaliar os seus impactos.

Assim, para que as organizagbes estejam preparadas para comunicar externamente, é
importante que compreendam, primeiramente, a sua identidade e determinem os propésitos
da sua existéncia, favorecendo, desta maneira, que a imagem criada seja, efetivamente,

apropriada e representativa da estrutura.

O conceito de comunicagao externa é, pois, consensual para varios autores, tendo estes uma
opinido generalizada sobre a sua importancia numa organizagéo. No entanto, Kotler & Keller
(2006) acrescentam ainda que a comunicagdo externa é fundamental para a criagao,
desenvolvimento e gestédo de relagbes de forma sustentavel. Consideram que a adogao de
estratégias de comunicagédo externa atua de forma a colaborar na competitividade das
empresas, permitindo a gerac¢ao de valor organizacional para as mesmas, assim como para
os clientes. Neste sentido, estes autores definem oito etapas fundamentais para o

desenvolvimento de uma comunicagao externa eficaz:
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Figura 7: Etapas fundamentais para uma comunicagao externa eficaz.

IDENTIFICACAO DETERMINAGAO ELABORAGAO SELEGAO DOS CANAIS

DO PUBLICO-ALVO DOS OBJETIVOS DA COMUNICAGAO DE COMUNICAGCAO

GESTAO DA COMUNICAGAO
INTEGRADA DE MARKETING

MEDICAO DEFINICAO DO MIX ESTABELECIMENTO
DOS RESULTADOS DE COMUNICAGAO DO ORCAMENTO

Fonte: Adaptada de Kotler & Keller (2006).

Em sintese, as empresas carecem de desenvolver uma analise constante da sua envolvente
e adaptar as suas estratégias aos diferentes contextos tendo em vista o desenvolvimento, de

forma sustentada, dos seus negdcios e a sua relagdo com os mercados onde atuam.

A gestédo organizacional, durante décadas, focou a sua atengdo em recursos financeiros,
materiais, tecnoldgicos, humanos, etc. No entanto, nos dias de hoje ndo basta gerir recursos,
€ necessario gerir competéncias, processos e relacionamentos. Neste sentido, tem sido
notoria e progressiva a alteracdo da percegcdo de comunicagdo organizacional. As
organizagbes sabem que a sua sobrevivéncia esta relacionada com a capacidade de
comunicar, da imagem que conseguirem construir e da notoriedade que conseguirem
alcancar. E vital desenvolver uma rede de comunicagdo externa, cultivando relacionamentos

com os fornecedores, clientes, concorrentes, consultores, etc. (Lindon et al., 2011).
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[Il. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. Enquadramento

O primeiro passo a adotar em qualquer investigagéo € proceder a uma recolha preliminar de
informagao que permita analisar e formular uma primeira ideia acerca do tema em questao e,
para isso, é necessario selecionar a abordagem metodolégica a utilizar, sendo que a mesma

devera ser escolhida tendo em conta os objetivos que se pretendem alcancar.

Segundo Oliveira & Ferreira (2014), os métodos de pesquisa consistem num grupo de
procedimentos de investigacdo empirica, onde se insere a escolha de técnicas de recolha e
analise de dados e também o controlo dos mesmos. Para estes autores, esses métodos
podem ser diferenciados em trés abordagens: qualitativa, quantitativa ou mista, sendo que
esta ultima se refere a conjugagéo das outras duas e surge, sobretudo, para colmatar lacunas
existentes nas anteriores, pois permite analisar outro tipo de dados e aferir, assim, outras

elacoes.

A abordagem quantitativa, baseia-se na aplicagcédo de inquéritos por questionarios e tem como
objetivo a procura das causas dos acontecimentos, ndo valorizando as questdes subjetivas.
A medicao é rigorosa, mais controlada e orientada para os resultados uma vez que trabalha
com dados estatisticos, tem forga demonstrativa e procura a generalizagdo pela
representatividade permitindo fazer inferéncias e dedugdes (Lopes, 2010). E considerada, por
isso, uma abordagem bastante objetiva e fiavel apesar de haver lugar a alguma margem de

erro.

No entender de Gil (2008) o questionario € uma técnica de investigagdo composta por
questdes apresentadas, por escrito, tendo como objetivo o entendimento de opinides,

crencgas, interesses, situagdes vivenciadas, sentimentos, expectativas.

Este autor acrescenta ainda que o questionario traz inumeras vantagens a uma investigacao,
tendo em conta que pode abranger um numero significativo de inquiridos, permite alguma
flexibilidade no tempo de resposta as questbes, ndo influencia as opinides dos mesmos,

garantindo o anonimato das respostas.

Segundo Marconi & Lakatos (2007), uma vez que sao utilizados instrumentos padronizados

como é o caso dos inquéritos, as pesquisas quantitativas sdo apropriadas para averiguar
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opinides e atitudes explicitas e consistentes dos inquiridos. Refere ainda que este tipo de
pesquisa é indicado quando se sabe precisamente o que deve ser perguntado para abranger

0s objetivos do estudo.

A abordagem qualitativa, por outro lado, nao utiliza instrumentos estatisticos sendo, por isso,
considerada subjetiva e, ao contrario da anterior, ndo € generalizavel. Para Lopes (2010) esta
€ uma abordagem orientada para a descoberta de forma exploratoria, descritiva e indutiva,

assumindo uma realidade dindmica e holistica.

Esta abordagem consiste, portanto, na aplicagdo de entrevistas exploratorias e, de acordo
com Quivy & Campenhoudt (2018), sdo uma ferramenta de investigagdo que tém como
finalidade enumerar ideias, conceitos e opinides, junto de pessoas com um conhecimento

proprio da tematica em analise.

Segundo Cassel (2015), as entrevistas semiestruturadas permitem ao entrevistador adquirir
um leque de diferentes opcdes, podendo o mesmo focar-se mais na analise qualitativa da

informagéao recolhida na entrevista.

Na opinido de Bogdan et al. (2015), deve-se optar por uma entrevista quando se pretende
recolher dados tendo por base a linguagem utilizada pelo entrevistado, o que permite ao
investigador ter uma maior aproximagéao e desenvolver mais facilmente uma concegao sobre

a forma como o sujeito perceciona determinada tematica.

De acordo com Gil (2008), a pesquisa exploratéria permite averiguar um assunto ainda pouco
explanado, de modo a fornecer informagbes para uma investigagdo mais precisa, acreditando

que no final da mesma é possivel conhecer mais sobre o tema e construir hipoteses.

Gil (2002) refere ainda que a mesma carateriza-se pela descricdo detalhada e complexa de
determinado problema, acontecimento ou situagédo e que, neste tipo de abordagem, existe
necessidade de compreender de que forma todo o processo pode contribuir para uma

mudancga ou inovagao.

A abordagem mista, de acordo com Oliveira & Ferreira (2014), tem como uma das principais
vantagens permitir a possibilidade de comparagcdo dos resultados obtidos através dos
diferentes métodos, de modo a averiguar se existe coeréncia ou convergéncia entre os

resultados obtidos.
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Camara (2013), por outro lado, considera que a aplicagdo de metodologias mistas & bastante
utilizada devido a sua capacidade de adquirir conhecimento acerca dos acontecimentos e do

objeto de estudo em questado, com perspetivas, por vezes, completamente dispares.

Neste sentido, para a elaboragao do presente estudo empirico, em que o seu fundamento é
uma pequena investigagao que ira servir de base de informagéo para o desenvolvimento de
um Plano de Comunicagao para a Federagao Portuguesa de Canoagem, tendo em conta que
se trata de um estudo de natureza descritiva e exploratéria optou-se por uma metodologia de
investigacdo mista, com recurso a técnicas de investigacdo qualitativas assim como

quantitativas, aplicadas a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia.

3.2. Método Qualitativo

Tal como referido anteriormente, para este estudo optou-se por uma abordagem
metodoldgica mista, onde foram utilizadas técnicas de investigagdo de caracter qualitativo,
através da aplicacdo de entrevistas exploratérias e quantitativo, através da utilizacdo de um

inquérito por questionario como instrumento de recolha de dados.

Relativamente as entrevistas, segundo Oliveira & Ferreira (2014), as mesmas podem assumir

trés tipos distintos entre si: estruturadas, ndo estruturadas e semiestruturadas.

Neste caso escolheu-se a entrevista semiestruturada que, segundo Dawson (2002), é o tipo
de entrevista que abrange maior preferéncia em relagéo as técnicas de investigagédo que

integram a metodologia qualitativa.

A autora defende que, com este tipo de entrevista, o entrevistador investe na obtencéo de
informacdes especificas que possibilitem eventuais comparagdes, procurando através destas

encontrar concordancias ou contrastes nas diversas entrevistas realizadas.

Para a aplicagéo das entrevistas individuais exploratorias considerou-se importante conhecer
a visao de dois 6rgaos da Federagao Portuguesa de Canoagem com o objetivo de aprofundar
alguns temas e obter pareceres descritivos e completos relativamente a opinido dos

entrevistados.

De forma que o entrevistador ndo perca nenhuma informacgao relevante, que a entrevista siga

uma sequéncia légica e ainda que seja garantida a consisténcia entre as diferentes
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entrevistas, Dawson (2002) destaca a importancia da defini¢ao prévia de questdes ou topicos

que devem ser abordados no desenrolar da mesma.

Para a recolha de dados realizaram-se, portanto, entrevistas semiestruturadas com guido
previamente elaborado com tépicos de discussdo, com vista a obtencdo de respostas e
opinides espontaneas e sinceras, onde todos os topicos foram organizados por tematicas. As
entrevistas foram efetuadas através da aplicagdo online Teams, gravadas, transcritas

integralmente e sujeitas a analise de conteudo.

Aos entrevistados, foi-lhes solicitado que comentassem os tépicos de discussao relativos a
diferentes aspetos da caracterizagdo da Federagdo e a sua envolvente, sobre estratégias

adotadas e ainda sobre os servigos prestados, bem como os objetivos em mente.

Com a realizagéo das entrevistas procurou-se ainda perceber qual a percecao dos referidos
orgaos, acerca do conceito e necessidade de trabalhar e planear a comunicacdo na
Federagéo Portuguesa de Canoagem, tanto numa abordagem interna como para o exterior,
percebendo também a necessidade de investir no marketing da instituicdo, conseguindo,
desta forma, compreender as suas motivagdes e perceber quais as suas opinides sobre o

tema em estudo.

3.2.1. Objetivos

O objetivo primordial deste estudo passa pela aquisigao de inputs que servirdao de auxilio para
o desenvolvimento do Plano de Comunicagao para a Federagao Portuguesa de Canoagem.
No final do estudo pretende-se obter informagbes valiosas que permitam a Federacéo
Portuguesa de Canoagem alinhar a sua comunicagdo com os interesses do seu publico, tanto
interno como externo e, acima de tudo, tornar a sua comunicagédo mais eficiente. Além disso,
almeja-se demonstrar a importancia que este mesmo Plano podera assumir no planeamento
da comunicagao da Federagao. Para conseguir atingir a finalidade descrita, o estudo foi
alicergado nos seguintes objetivos especificos:

e Caracterizar a Federagao Portuguesa de Canoagem e a sua concorréncia;

e Caracterizar os seus publicos e o seu posicionamento, em termos de comunicacgao;

e Caracterizar os servigos prestados;

e Obter informacgdes sobre o contexto externo;

e Perceber as praticas de comunicagao atuais e identificar lacunas existentes;

e Obter informagdes sobre atuais estratégias e planeamento de comunicagao;

e Obter informagdes sobre objetivos e prospegao futura.
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3.2.2. Amostra

Para as entrevistas exploratérias, sendo o objetivo deste estudo a estruturagdo de um Plano
de Comunicagdo para a Federagdo Portuguesa de Canoagem, conforme ja referido,
considerou-se importante conhecer a visao de dois 6rgéos da associagao, com fungdes
dispares, de maneira a obter-se duas perspetivas distintas, mas ambas muito pertinentes
conseguindo, desta forma, realizar uma analise mais completa e com maior precisdo. Neste
sentido, optou-se por entrevistar o Presidente da Federagao Portuguesa de Canoagem, como
orgao maximo desta entidade, pela sua visdo mais global, institucional e transversal a toda a
organizagao, bem como um elemento Operacional pela sua interpretagdo mais funcional de
quem esta diariamente no terreno, ciente de diversas realidades e proximo de diferentes

intervenientes.

3.2.3. Recolha e tratamento dos dados

Para o tratamento da informacao recolhida através das entrevistas, foi realizada uma analise
de conteudo com vista a organizar a informagéo resultante dos testemunhos diretos dos
entrevistados. De acordo com Bardin (2016) entende-se por analise de conteudo um conjunto

de técnicas de analise das comunicacoes.

3.2.4. Analise e discussao de resultados

3.2.4.1. Caracterizagcdo da amostra

A nossa amostra, conforme ja mencionado, é constituida por duas pessoas, que representam
os orgaos da Federagdo Portuguesa de Canoagem de forma distinta, sendo ambos de
nacionalidade portuguesa, do sexo masculino e ambos a desempenhar fungdes na
Federacdo ha quase 20 anos. O primeiro entrevistado, daqui em diante identificado por
SGMO, é o Secretario-Geral da Federagédo Portuguesa de Canoagem e o segundo
entrevistado, em diante identificado por PRVF, é o Presidente da Federagao Portuguesa de

Canoagem.

3.2.4.2. Analise das entrevistas

Esta analise tem como objetivo explorar a opinido destes 6rgados e compreender, mais em
concreto, as caracteristicas e o funcionamento de 4 categorias na Federagao Portuguesa de
Canoagem, sendo elas o contexto interno, contexto externo, comunicagao e marketing e

estratégias e objetivos. Vamos, portanto, incidir a nossa analise nessas tematicas.
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Assim sendo, os préoximos pontos serdo organizados conforme essas categorias e serao

devidamente ilustradas com citagdes dos entrevistados.

3.2.4.2.1. Contexto interno

Segundo Breda (2012), a analise interna permite identificar os recursos que a organizagao
tem ao seu dispor, identificando as suas forgcas assim como as fraquezas, de forma a obterem

a melhor performance possivel.

Desta forma, na abordagem do contexto interno, drgéos entrevistados estdo ambos de acordo
que um ponto forte da Federagéo Portuguesa de Canoagem é a conquista de resultados

internacionais, advindo os mesmos dos seus atletas de exceléncia:

A capacidade que tivemos em produzir os resultados que obtivemos, em especial nas duas
ultimas décadas — SGMO

Sem duvida nenhuma, que 0s nossos maiores feitos sdo os resultados desportivos, a aposta

que temos nos resultados internacionais — SGMO

Os pontos fortes sdo os resultados internacionais dos nossos atletas. Temos atletas de

exceléncia, esse é um dos pontos fortes — PRVF

Também foi sublinhada a imagem credivel e de referéncia da Federagdo Portuguesa de

Canoagem, bem como tudo aquilo que representa:

O facto de termos tido esta visibilidade este ano por via da conquista das medalhas olimpicas
e paralimpicas que, a par do atletismo, fomos a tinica modalidade que alcangcou medalha em

ambos os eventos — PRVF
E aquilo que representamos. Acabo por me contradizer um bocadinho: nés ainda somos
pouco reconhecidos, mas acabamos por ser reconhecidos com base naquilo que temos vindo

a fazer nesta ultima década ou quase 2 décadas — SGMO

Foi ainda referida a capacidade de organizagao de eventos internacionais com reconhecida

qualidade:
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O facto de organizarmos eventos internacionais com muita qualidade, que s&o confirmados
pelas entidades internacionais que tutelam a nossa modalidade, quer a Associa¢cdo Europeia

de Canoagem, quer a Federagéao Internacional de Canoagem — PRVF

Por outro lado, através da analise realizada, foi possivel inferir que a falta de financiamento é
um ponto fraco de elevado peso. Foram também referidos outros pontos, alguns deles que

poderao ser vistos como consequéncia dessa falta de verba:

O nosso maior problema, é sem duvida nenhuma a nossa estrutura. Acaba por ser ainda uma
estrutura ainda muito pouco profissional em termos de quantidade de recursos disponiveis,

sejam humanos, materiais ou mesmo financeiros. — SGMO

Trabalhamos muito no limite e somos ainda pouco reconhecidos naquilo que é o

financiamento publico. Portanto, esse é o nosso principal problema — SGMO

As principais ameagas é o facto principalmente de trabalharmos sempre no limite e estarmos
muitas das vezes com o fator sorte metido na equagdo o que acaba por trazer-nos, por vezes,

alguma insatisfagdo e alguns problemas acrescidos — SGMO
Pontos fracos é o facto de termos poucos praticantes — PRVF
O facto de termos pouco financiamento para aquilo que é a nossa atividade regular — PRVF

Pouca visibilidade da nossa modalidade quando comparada com outras modalidades que

talvez tenham menos resultados desportivos do que n6s — PRVF

Foram ainda analisados outros fatores internos que, de alguma forma, também condicionam
o desempenho da Federagdo Portuguesa de Canoagem, nomeadamente a falta de

profissionalizagao de alguns érgaos:

O facto de estarmos envolvidos num movimento associativo que hoje em dia, embora com
algumas excegdes a nivel de Federagbes, funciona de uma forma muito amadora ainda —
SGMO

Cada um tem os seus empregos, digamos assim, e a Federagao acaba por ser um extra que

cada um deles tem, sem auferir qualquer tipo de salario ou rendimento e que se dedicam a
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causa, mas que, obviamente, com o nivel e exigéncias em que ja estamos acaba sempre
muito por limitar aquilo que é muitas vezes a agdo ou até onde podemos ir, muito por estas

limitagbes internas — SGMO

Os recursos humanos sdo sempre curtos, a semelhanga daquilo que é o orgamento, para

aquilo que nés queremos fazer — PRVF

Essencialmente sdo os recursos humanos e a forma de gestdo, porque a gestdo da
Federagdo, a gestao da estrutura, acaba por nao ser totalmente profissional porque as

pessoas que decidem néo estao profissionalmente envolvidas — SGMO

3.2.4.2.2. Contexto externo

Para Baynast et al. (2018), € mediante o estudo do ambiente externo que se torna plausivel
analisar a posicédo da organizagdo em relagdo ao mercado, com a analise da concorréncia,
dos clientes e de outros publicos, assim como o seu contexto demografico, econdmico,

tecnoldgico, sociocultural, politico-legal e ainda ambiental.

Posto isto, com as entrevistas foi possivel analisar diversas caracteristicas externas da

Federacéo Portuguesa de Canoagem.

O facto de estarmos a vivenciar uma pandemia, que tem trazido a todos nés diversas

limitagdes foi, neste caso, considerada uma oportunidade:

N6s, sendo um desporto ao ar livre, acabamos por, neste momento, estarmos a beneficiar,
até por todas as restricbes da pandemia, com mais gente a vir para a canoagem, a deixar

desportos de pavilhdo etc. derivado de todas estas limitagcbes — SGMO

No que diz respeito as ameacas foi referida a concorréncia tendo em vista, principalmente, a

questao dos patrocinios e o retorno financeiro:
Uma ameaca é a concorréncia das outras modalidades. Apesar de hdo sermos adversarios,
ndo competimos diretamente com outras modalidades, mas do ponto de vista do retorno

financeiro e patrocinios acabam por ser concorrenciais com a nossa Federacdo — PRVF

A analise da concorréncia € o processo através do qual se identifica e avalia os principais

concorrentes de uma organizagdo. E através dessa que é possivel desenvolver uma
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estratégia que posicione competitivamente a organizagao face aos seus concorrentes e,
desta forma, dar-lhe a maior vantagem competitiva possivel. Assim, dada a importancia deste
tema, vamos incidir um pouco mais a analise na concorréncia, sendo que, a principal
identificada é todo o restante movimento desportivo em Portugal, com especial relevancia nos

desportos nauticos ao ar livre:

A nossa concorréncia é o restante movimento associativo, o restante movimento desportivo

em Portugal, tem a ver com aquilo que s&o as outras ofertas desportivas — SGMO

A concorréncia das outras ofertas desportivas, as principais sao as nauticas, ou seja, as mais
proximas do nosso desporto, aquelas que séo praticadas ao ar livre e que sdo nauticas sdo

aquelas que sédo as nossas principais concorrentes — SGMO
Foi ainda referida como concorréncia a diminui¢gdo ou isengao da pratica desportiva:

Além de os jovens hoje em dia agarram-se aos jogos de computador e as tecnologias, a parte
digital, esquecendo a prética desportiva, a propria isen¢gdo ou diminuigdo dos niveis de préatica

desportiva sdo também a nossa grande concorrente — SGMO

Por fim, mencionaram as empresas organizadoras de eventos desportivos como sendo
concorrentes e ainda empresas que operam noutro tipo de eventos, mas que poderao ser

concorrenciais aos eventos desportivos:

Séo as empresas que comegam também elas a querer organizar eventos desportivos (...).
Temos também essas empresas privadas que operam na area do lazer, que ndo sdo bem
nossas concorrentes, mas comegam também elas a organizar algum tipo de eventos que

podem ser, de alguma forma, concorrenciais aos nossos eventos desportivos. — PRVF

Quando questionados sobre de que forma a concorréncia afeta o desempenho da Federacao
Portuguesa de Canoagem, foi referido que sentem impacto no numero de praticantes bem

como na taxa de abandono:

Afeta naquilo que é o numero de praticantes. N6s nunca conseguimos, até ao dia de hoje,
evoluir substancialmente naquilo que é o numero de praticantes porque escolhem outra
modalidade, essa é a primeira coisa e depois temos uma taxa de abandono muito grande,

temos uma perda de mais ou menos 700 atletas por ano — SGMO
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No entanto, referem que o que distingue a canoagem da concorréncia séo fatores como a
proximidade entre os elementos da modalidade, a imagem de marca da Federagdo com
atletas de exceléncia e ainda o facto de, sendo uma modalidade com poucos praticantes, é

mais facilmente possivel o atleta poder destacar-se dos demais.

Embora seja uma modalidade complexa e muito exigente em termos de carga de treino para
conseguires fazer alguma coisa, o0 numero de praticantes é muito mais reduzido o que faz

com que seja uma modalidade “mais facil” de conquistar, de sair vencedor — SGMO

Quem esta na modalidade sente-se englobado numa grande familia, tem a ver com isso. Isso

distingue-nos muito em relagéo a outros desportos em Portugal — SGMO

O que nos distingue dessa concorréncia é a imagem de marca que nos temos e a imagem
perante a sociedade, perante a comunicagdo social. E uma imagem de marca muito forte,
uma Federagdo e uma modalidade pequenas, como é a canoagem, mas que em momentos
competitivos muito especiais conseguem superar-se, conseguem ter atletas de exceléncia —
PRVF

Apontaram ainda como vantagens desta modalidade, as seguintes caracteristicas:

E um desporto ao ar livre, muito completo, ndo é um desporto caro, é um desporto
multidisciplinar, ou seja, dentro da mesma modalidade podes praticar varias especialidades

e é uma modalidade em contacto com a natureza — SGMO

Por outro lado, consideraram como desvantagens, relativamente a concorréncia, a falta de
capacidade de gerar receita e, por consequéncia, o facto de estarem dependentes do

financiamento publico:

As desvantagens continuam a ser o facto de sermos uma entidade, apesar de privada esta
agarrada aquilo que é o financiamento publico, somos extremamente dependentes do

financiamento publico — PRVF
Temos uma capacidade de gerar receita muito débil, por isso, o facto de estarmos presos a

essas entidades limitam um pouco aquilo que é a nossa ag¢éo junto dos nossos praticantes,

por isso vejo isso como uma enorme desvantagem — PRVF
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Ainda assim, mesmo com as debilidades referidas, relativamente as estratégias para lidar
com a concorréncia, foi apenas referido o esforco de modernizar a modalidade e criagédo de

parcerias com empresas organizadoras de eventos desportivos:

Nos temos uma evolugdo constante naquilo que é a tentativa de adaptar e modernizar a
modalidade — SGMO

Com essas empresas que operam na area do lazer estamos a criar parcerias, no sentido de
os praticantes que desenvolvem essas atividades, que descem os rios durante o fim de
semana, que possam ser praticantes da nossa Federagdo, possam estar envolvidos por
seguro desportivo da nossa Federagdo, que essas empresas tenham os seus técnicos, que

enquadram essas atividades, certificados e formados pela Federacdo — PRVF

Se analisarmos a concorréncia pela taxa de abandono, ai foram mencionadas algumas
estratégias, nomeadamente retirar a pressdo de ganhar, apostando mais na pratica pelo

prazer do desporto:

Vamos combater a especializagdo precoce. Vamos deixar de atribuir titulos nacionais nas
categorias mais jovens, vamos criar embarcagdes mistas, com rapazes e raparigas juntos
para cativar a pratica, vamos tirar a presséo de ser campeé&o ou de ganhar nos escalbées mais
Jjovens — SGMO

No entanto, em relagao a outros desportos nao foi referida qualquer estratégia:

Em termos de concorréncia com os outros desportos ndo fazemos nada diretamente com

esse propdésito — SGMO

Abordando a questéo do publico-alvo e a sua segmentagao, foi referido que consideram como
target principal pessoas com alguma ligacdo a modalidade, os atletas de todos os escaldes,
bem como os Clubes de canoagem associados:

O nosso publico-alvo é aquele que tem alguma relagdo com a canoagem — SGMO

Esta muito segmentada para os nossos Clubes e para aquilo que sdo 0s nossos praticantes.

Muito focada naquilo que sdo os atletas de formacdo, nomeadamente de sénior para baixo,
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Junior até ao escaldo menor. E claro, num outro patamar, os nossos atletas seniores porque
eles é que sdo o alto-rendimento para depois poder representar as nossas equipas nacionais
- PRVF

Essa € a nossa populagdo alvo, populagdo jovem, infantojuvenil, depois os seniores e num
outro patamar os veteranos, mas sempre em estreita colaboragdo com os Clubes que sdo

€85€es 0S hoSsos principais “clientes”, os nossos associados — PRVF

Relativamente aos dados comportamentais e sociodemograficos do publico-alvo, ambos os
entrevistados concordaram que, inicialmente, a canoagem era uma modalidade
essencialmente praticada por pessoas de estratos sociais mais baixos. Referem, no entanto,
que essa tendéncia tem sido moldada ao longo do tempo e tem atraido, cada vez mais,

praticantes de estratos sociais mais elevados:

A grande caracteristica da modalidade da canoagem era o estrato social mais baixo. Nos
ultimos 5, 6 anos as coisas tém mudado um bocadinho. Hoje em dia ja ha praticantes de

estratos sociais mais elevados — SGMO

Ha uns anos, o estrato social da nossa modalidade era baixo (...) No entanto, nos ultimos 10
anos, isso tem-se invertido um pouco e aquilo que tem sido a politica da Federacéo e a
estratégia dos Clubes, em cobrar mensalidades tal como nas outras atividades e a propria
visibilidade da nossa modalidade, levou a atrair cada vez mais praticantes de um estrato

social de classe média ou ja alta — PRVF
Foi ainda mencionado que sao maioritariamente homens com idade até aos 18 anos:

Temos muitos atletas até aos 18 anos, se calhar % sdo até aos 18 anos, depois % entre
seniores e veteranos. Temos claramente mais praticantes masculinos do que femininos,

talvez também % masculinos e ¥ femininos. — PRVF

Ao nivel dos patrocinadores e parcerias, mencionaram como principais os Jogos Santa Casa,

o IPDJ e o comité olimpico e o comité paralimpico:

Os nossos principais parceiros sdo o IPDJ - Instituto Portugués do Desporto e da Juventude,
que é o nosso principal financiador, que é a administracao publica desportiva. Depois o comité

olimpico e o comité paralimpico que financiam aquilo que é a preparacdo dos nossos atletas
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olimpicos e paralimpicos, recebemos uma dotacdo também acentuada em termos
financeiros. E 0 nosso principal patrocinador sdo os Jogos Santa Casa, que é o patrocinador

oficial da nossa Federagdo — PRVF
Acrescentam ainda os apoios externos das autarquias:

Também trabalhamos com as autarquias, principalmente nos eventos desportivos
internacionais, que quando organizamos em determinadas especialidades como ¢é o caso da
maratona, utilizamos as autarquias como principal parceiro para além dos Clubes locais.

Relativamente aos eventos nacionais, comeg¢amos o ano passado a trabalhar com algumas

autarquias — PRVF

Quando questionados sobre o contexto familiar dos jovens atletas no seu desenvolvimento
desportivo, ambos os entrevistados consideraram fundamental:

Eu acho que neste momento é fundamental. Cada vez mais as familias, neste caso os pais
sao fundamentais para a pratica desportiva. Se no passado era um atleta que se dirigia a um
Clube, ha 20, 30 anos atras era um atleta que procurava uma oferta desportiva. Hoje néo,

hoje séo os pais que procuram ocupar os jovens. — PRVF

Acho que ¢ indispensavel, ndo s6 porque praticar canoagem ndo é a mesma coisa que
pegares numa bicicleta ou humas sapatilhas e comecares a correr, tens que ter um suporte

familiar grande para te levar aos treinos — SGMO

E uma modalidade dificil de praticar porque, por exemplo, o barco ocupa bastante espaco,

tens que ter acompanhamento familiar para poderes praticar regularmente — SGMO
Estdo também em concordancia quando questionado sobre o papel das escolas no
recrutamento de atletas para os Clubes, em que referem que as mesmas deviam ter um papel

mais ativo:

A relagéo ainda néo é muito proxima. Andamos a tentar, nos ultimos anos, que melhore, mas

ainda ndo é uma relacéo direta entre a escola e Clube — SGMO

Eu acho que a escola devia ter um papel mais ativo. Hoje em dia, quer seja nas aulas de

educacgao fisica, quer seja naquele programa complementar chamado desporto escolar, a
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escola podia ter um papel fundamental naquilo que é a atragdo de praticantes para a atividade
fisica desportiva — PRVF

Os programas de educagéo fisica deviam ser muito mais abrangentes no que respeita a
pratica de varias modalidades, o desporto escolar devia comunicar mais com o sistema
desportivo federado, no sentido de haver uma maior ligagdo naquilo que é a escola e 0s
Clubes. E na escola que estéo os jovens praticantes que sdo os alunos, é na escola que estdo

0s técnicos qualificados que sdo os professores (...) — PRVF

Por fim, referem essencialmente fatores politicos e socioeconémicos como fatores externos

que condicionam o desempenho da Federagéo Portuguesa de Canoagem:

Séo politicos porque essencialmente a politica tem que reconhecer a modalidade e tem que
a financiar como financia as outras. Esse é o principal ponto. E depois é socioeconémico
também porque, como disse, a modalidade ainda trabalha muito hum estrato social médio-

baixo, o que dificulta muitas das vezes a pratica e a manutencgéo da pratica— SGMO

Mais a questao politica acho que é fundamental — PRVF

3.2.4.2.3. Comunicagao e marketing

Segundo Beavin et al. (1967) & impossivel ndo comunicar em todas as interagdes, mesmo

qguando os intervenientes tém a intencéo de n&o o fazer.
Para estes autores, o conceito de que a qualquer comportamento pode ser atribuido um
significado, independentemente da intengdo do comunicador, evidencia a importancia da

analise da comunicagdo em todas as areas do seu funcionamento.

Partindo deste principio, e sendo ele transversal a uma organizagéo, é imprescindivel analisar

a vertente da comunicagao e marketing na Federagao Portuguesa de Canoagem.

Assim, questionou-se quais as formas que utilizam para entrar em contacto com os Clubes e

publico em geral, onde mencionaram ferramentas como:

Por via e-mail, é por ai que saem 0s nossos comunicados. Temos a nossa pagina web

também onde publicamos as nhossas coisas, através das redes sociais quer seja do Facebook
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e do Instagram, através do nosso canal do Youtube comunicamos as nossas principais

competicbes. Temos também o Telegram como meio de comunicagdo — PRVF

As ferramentas digitais habituais, seja e-mails, seja newsletters, ou seja, tudo aquilo que é
habitual a nivel empresarial, acrescentando depois alguma gestdo de redes sociais que
temos, ndo s6 de canais diretos com 0S nossos associados, mas também canais com o
publico — SGMO

Acrescentaram que a Federagao Portuguesa de Canoagem possui, atualmente, as seguintes

redes sociais:
Facebook, Instagram, Youtube e Telegram — PRVF

E sobre a sua opinido acerca da importancia da divulgagédo de conteudos nas redes sociais,

ambos os entrevistados concordaram que consideram de extrema importancia:

Acho que é muito relevante. E a nossa principal porta para os espectadores da modalidade
néo praticantes — SGMO

E muito importante, hoje em dia as redes sociais sdo excelentes meios de comunicagéo, de
difusdo das nossas atividades, daquilo que séo os resultados dos nossos atletas. Quando ha
um resultado desportivo internacional é publicado nas redes sociais e as partilhas que sao
feitas e as visualizagbes sao imensas e, hoje em dia, € um meio eficaz e barato de comunicar

por isso utilizamos muito as redes sociais — PRVF

Relativamente as estratégias de comunicacdo que tém sido postas em pratica por parte da
Federagéo Portuguesa de Canoagem, € de salientar que ambos os entrevistados referiram a

auséncia das mesmas:

Trabalhamos muito avulso, néo temos uma estratégia delineada com um objetivo concreto —
SGMO

Nés nédo temos tido grande estratégia. E, de facto, uma prioridade para o préximo ano elaborar
uma estratégia. Aquilo que nés temos feito sdo sempre medidas avulsas e mais reativas do

que propriamente proativas — PRVF
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Acrescentaram, no entanto, pequenas agbes, mas sem grande planeamento, tais como a

criacdo de um canal no Youtube:

Os 6rgéos de comunicagdo nao nos davam muita atengao e criamos nés um canal de noticias
sobre a modalidade — SGMO

Tinhamos um canal de TV no Youtube em que tinhamos um magazine semanal de noticiario,
onde se falava do que aconteceu na modalidade. O problema é que nés criamos esse
conteudo, mas depois ndo conseguimos fazé-lo chegar ao outro lado, ao espectador.

Tinhamos muito poucas visualizagbes, muito pouco impacto — SGMO

Para algumas atividades especificas, nomeadamente os campeonatos internacionais,
tivemos algumas iniciativas concretas e que funcionaram, porém, a nivel geral da Federagéo,
até entgo, ndo temos tido grandes agdes ou grandes campanhas ligadas ao marketing —
SGMO

N&ao promovemos mais agbes por falta de tempo e recursos — SGMO

E quando questionados sobre a realizagcdo de planeamentos orcamentais para a area da

comunicagao e do marketing a resposta foi negativa ou quase nula:
Né&o — SGMO

Pouco, atualmente muito pouco. E muito redes sociais. Apenas quando organizamos eventos
internacionais, ai sim, gastamos mais naquilo que é a promog¢do do evento, mas para a

atividade regular utilizamos muito pouco — PRVF

Neste seguimento, as maiores lacunas na area do marketing e comunicagdo que foram

mencionadas foi a falta de planeamento e de recursos humanos:

A maior lacuna é a falta de recursos humanos. Para podermos priorizar a comunicagdo e o
marketing temos que ter alguém a pensar e a trabalhar nisso e néo temos. Esta é a grande

dificuldade, a falta de know-how e a falta de recursos humanos — SGMO

Logo pela falta do plano de comunicagao, essa é logo a primeira falha. Depois temos poucos

recursos financeiros para pér em pratica um conjunto de estratégias para o marketing. A
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grande falha mesmo é nao haver um plano estratégico e ndo haver um profissional desta area

que possa trabalhar connosco para colmatar essa falha — PRVF

Sendo que, manifestam vontade em colmatar essas lacunas destacando um recurso para o

efeito:
Trazendo alguém dessa area para a Federagdo — SGMO

Referem ainda que tem sido escassa a importancia que tém dado ao marketing e

comunicacgao para ultrapassar os desafios existentes:
A Federacgéo inconscientemente da muito pouca atencdo — SGMO
A sensibilidade para este tema é reduzida no seio da Federagdo — SGMO

Relativamente as estratégias adotadas para fidelizar o seu publico, foi referido
essencialmente as condi¢des disponibilizadas aos atletas de alto rendimento, bem como as

iniciativas junto dos Clubes:

As estratégias para fidelizar sdo, procurar criar competigbes do ponto de vista de poderem
ser atrativas, poderem ser bastante competitivas, no alto-rendimento proporcionar que 0s
nossos atletas tenham excelentes condi¢gbes ndo so de treino, mas também de prossequir
com a sua carreira académica, sdo estratégias para fidelizar os nossos praticantes que sao

0 nosso principal ativo — PRVF

N6s ndo temos estratégias diretas para cativar e atrair os atletas. O que podemos ter sao
iniciativas junto dos nossos Clubes para que eles possam ter ferramentas para cativar os
atletas diretamente — SGMO

Quando abordados sobre a forma de comunicar da concorréncia, claramente consideram

existir outras Federagdes com uma forte vertente de comunicagao:

Temos outros desportos, que comunicam muito bem naquilo que é por exemplo a captagéo,
ao contrario daquilo que nés fazemos. Nos delegamos isso aos Clubes, ndo fazemos
campanhas de captagdo ao nivel da Federagdo e ha Federagdes que o fazem. (...) Nos ndo

temos essas iniciativas, o nosso nivel de comunicagédo nesse sentido é reduzido — SGMO
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Tém formas mais eficazes do que a Federacgao. As outras Federacgbes que tém financiamento
maior que a nossa Federacdo, tém departamentos de comunicagdo, departamentos de
marketing e conseguem ter essa politica de comunicagdo muito mais desenvolvida do que a

nossa Federacédo — PRVF

Ainda assim, a este nivel, consideram estar na posicdo intermédia relativamente a

concorréncia:

Em relagcdo a nossa concorréncia direta estamos num ponto infermédio, ndo estamos nem

em ultimo nem em primeiro — SGMO

Como principais objetivos de comunicagdo para 2022/2023 destacaram a intengdo de
investimento nesta area, a propria criagdo de um plano de comunicacdo e o foco na

angariagao de patrocinadores:

Esta planeado fazer-se um investimento nessa area, em termos de ter um recurso com o
objetivo ndo so trabalhar a angariagdo de patrocinadores, de um segundo grande
patrocinador e uniformizar também a nossa forma de comunicagdo, como estamos e onde

estamos presentes — SGMO

O principal objetivo é claramente podermos fazer esse plano de comunicagdo para podermos
comunicar melhor, quer nas plataformas que ja trabalhamos como as redes sociais, que por

vezes também trabalhamos um pouco avulso, ndo de forma sistematica — PRVF

Ter um plano de marketing no sentido de poder atrair mais patrocinadores, no sentido de
valorizar a nossa imagem e ter retorno do ponto de vista financeiro.

E também criar uma linha de merchandising daquilo que é o material desportivo e
equipamento da nossa Federagdo. Sdo esses 0s principais vetores que nés apostamos agora

para o novo ano, ao nivel da comunicagdo e do marketing — PRVF

Por fim, ainda sobre esta tematica, arremataram reforcando a nocdo da importancia da

comunicacgao e do seu planeamento:

Eu acho que esta tudo interligado. Ao elaborarmos um plano de comunicagdo pretendemos

comunicar melhor com aquilo que sdo 0s nossos clientes, que sdo os atletas, que sdo os
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Clubes, para poder ter mais praticantes, para organizar mais eventos, para podermos por
cada vez mais a nossa imagem, a nossa marca, para poder depois também ter mais retorno
com essa imagem, para ter mais dinheiro, para ter mais financiamento, para depois
utilizarmos, novamente, para criar mais condicbes para 0s nossos atletas e para 0s hossos
Clubes. Acho que esta tudo interligado no que diz respeito a comunicagdo e ao marketing e

a garantia de melhor qualidade naquilo que é a nossa oferta da organizagdo — PRVF

3.2.4.2.4. Estratégias e objetivos

Por ultimo, podemos acrescentar que, ao longo da analise de conteudo das respostas,
emergiram ainda dados pertinentes sobre os objetivos e estratégias. Isto €, os entrevistados

referiram os principais targets com potencial de crescimento os praticantes de lazer:

O praticante de lazer, claramente queremos atrair para 0 nosso seio, do ponto de vista da

massificagcdo da nossa modalidade — PRVF

Daquilo que observamos, o praticante de lazer e, estando ligado a estratos sociais mais

elevados, também pode ele proprio trazer mais praticantes para a modalidade — PRVF

Estamos também a iniciar este trabalho na area do lazer e na area recreativa. Portanto é uma
area que estamos a explorar agora e que ai pode também potenciar aquilo que é a prestacdo

de servigos da Federagéo e rendimentos — SGMO
Ao nivel da canoagem de lazer temos publico para crescer — PRVF

Acrescentaram ainda outros objetivos a curto, médio e longo prazo. Foram, assim,
mencionados diversos pontos, no entanto, foi varias vezes frisada a intengdo de tornar a

canoagem como um desporto nacional:

O nosso grande objetivo é tornar a canoagem numa modalidade nacional. Quer dizer que n6s

queremos que, quando se fale em desporto, se fale em canoagem — SGMO

A médio prazo pretendemos que a modalidade seja vista de outra forma, queremos alargar
0S nossos horizontes. Abandonar o foco a 100% naquilo que é a modalidade na vertente
competitiva e queremos abragar aquilo que é a modalidade pela pratica e pelo prazer da
pratica— SGMO
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A longo prazo é que a modalidade cresga na sua estrutura principal, ou seja, que seja uma
modalidade mais autossustentada, esta ainda muito dependente do financiamento do estado

e do financiamento publico. E que seja reconhecida como um desporto nacional — SGMO

Os que séao realistas sdo, claramente, para o ano, a torre de Montemor-o-Velho estar
concluida, a torre no centro de alto rendimento e adquirir a casa. Isso é para 2022, e o plano
de comunicagdo. Em 2023 temos também organizar eventos desportivos internacionais,
temos ja eventos calendarizados para 2023. E em 2024 como é ano olimpico e paralimpico,

a conquista das duas medalhas em ambos os eventos — PRVF

3.3. Método Quantitativo

Tendo em conta o enquadramento da Federagéo Portuguesa de Canoagem no movimento
associativo, mostrou-se igualmente pertinente averiguar a opinido dos Clubes de Canoagem
seus associados. Desta forma, a técnica utilizada para a recolha dos dados foi o inquérito por

questionario.

Para Brace (2008) o principal objetivo do questionario consiste na recolha da informagéo que
o investigador procura, de forma a conseguir dar resposta aos objetivos estabelecidos, sendo
que refere também que o mesmo deve ser concebido de forma coerente e eficiente para que

seja possivel recolher toda a informagao necessaria para o estudo em causa.

Neste tipo de técnica o investigador articula e formula as questbes de acordo com a

informagéo que o mesmo necessita (Brace, 2008).

Ainda para este autor, o questionario funciona como um meio de comunicagao entre o
investigador e o inquirido mesmo que, muitas vezes, ambos ndo cheguem a comunicar

diretamente um com o outro.

O questionario realizado para o estudo foi primeiramente validado por um érgao da Federagao
destacado para o efeito e estruturado a partir de objetivos especificos predefinidos que aqui
se irdo apresentar. Este foi elaborado com questdes para a recolha de dados que
caracterizam a amostra, perguntas abertas, perguntas fechadas de escolha multipla e
perguntas fechadas de escolha multipla baseadas em escalas de Likert, com a utilizagao de
cinco opgdes de resposta de satisfagdo (nada satisfeito, pouco satisfeito, satisfeito, muito

satisfeito e totalmente satisfeito), assim como de concordancia (discordo totalmente, discordo
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em parte, nao concordo nem discordo, concordo em parte e concordo totalmente). As

questdes foram ainda agrupadas e organizadas por tematicas.

Foi também elaborado um pré-teste, isto &, o questionario foi partilhado com uma amostra de

Clubes, de forma a aferir a sua validade e o correto funcionamento do mesmo.

O questionario foi realizado online, através da plataforma Google Forms (Apéndice 3).

3.3.1. Objetivos

Tal como acontece com a abordagem qualitativa, este estudo tem como propésito a aquisi¢cao
de informagdes que irdo auxiliar no desenvolvimento do Plano de Comunicagdo para a
Federagdo Portuguesa de Canoagem de maneira que o mesmo seja 0 mais assertivo

possivel.

Para tal, dado o seu enquadramento no movimento associativo, foram colocadas questbes
aos Clubes de Canoagem enquanto associados da Federagdo Portuguesa de Canoagem,
aferindo a sua opinido sobre o desempenho da comunicacdo da mesma. Com este
questionario pretendeu-se ainda chegar ao conhecimento dos fatores que determinam a

situagao existente, facilitando a identificagao de necessidades, interesses e expectativas.

As questdes foram, assim, alicergadas nos seguintes objetivos especificos:

e Perceber quais os canais de comunicacdo preferenciais dos Clubes;

e Perceber quais as redes sociais mais utilizadas pelos Clubes;

e Perceber o grau de satisfagdo dos Clubes relativamente ao conteudo publicado por
parte da Federagéao Portuguesa de Canoagem;

e Obter insights sobre o conteudo considerado mais relevante para os Clubes;

e Perceber qual o grau de satisfagéo do Clube relativamente a navegacao e informagéo
disponibilizada sobre a modalidade no website da Federacdo Portuguesa de
Canoagem;

e Perceber o grau de satisfagdo acerca da comunicagéo, do design e do marketing da
Federagao Portuguesa de Canoagem;

e Aferir qual a percegao dos Clubes relativamente a comunicagdo da Federagao
Portuguesa de Canoagem para o exterior e 0 seu papel na divulgagao da modalidade;

e Obter opinido dos Clubes sobre os canais de comunicagao e o conteldo considerado
mais relevante para o publico em geral e para o publico adepto da modalidade;

e Obter sugestdes de melhoria.
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3.3.2. Amostra

Para a elaboracgao deste estudo foram enviados 88 questionarios para Clubes de Canoagem
associados da Federagdo Portuguesa de Canoagem, sendo que foram recolhidas e

analisadas 25 respostas.

3.3.3. Recolha e tratamento dos dados

Como ja foi referido, a metodologia de aplicagao dos questionarios obedeceu a um critério
nao probabilistico visto ndo se pretender generalizar os resultados a populagdo, mas sim

fazer um estudo da amostra.

As respostas aos questionarios foram verificadas tendo em vista uma analise descritiva,
recorrendo ao software Excel. Assim, os dados recolhidos através dos questionarios foram
considerados para a analise e, desta forma, conseguiu-se ter um melhor entendimento das
questbes abordadas que serviram como base para o desenvolvimento do Plano de

Comunicagao.

3.3.4. Analise e discussao de resultados

3.3.4.1. Caracterizagcdao da amostra

A amostra, conforme ja mencionado, é constituida por 25 Clubes de Canoagem associados

da Federagao Portuguesa de Canoagem e conta com as seguintes caracteristicas:
e Clubes com datas de fundacao muito diversificadas (desde 1905 a 2021);

Grafico 1: Data de fundagao.

2
2(8-5’0) 2%3!/01

1 (4% (4%1 (4% (4%1 (4% (4% (4% (4%1 (4% (4% (4% (4%) 1 (4% (4%) 1 (4% (4%1 (4% (4%1 (4% (4% (4%

1906 1935 1947 1951 1977 1983 1986 1991 2001 2008 2014 2021

Fonte: Elaboracao prépria.
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Predominaram em numero de respostas Clubes que disputam as especialidades:
Velocidade, Canoagem de Lazer, Maratona e Canoagem de Mar, enquanto
predominaram em menor numero respostas os Clubes que disputam as

especialidades: Stand up paddle, Rafting e Kayaksurf & Waveski,

Grafico 2: Especialidades disputadas.

—17 (68%)
—14 (56%)
Kayak Polo —5 (20%)

Maratona —16 (64%)

Rafting 1(4%)
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Velocidade 20 (80%)
Sand up paddle
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Fonte: Elaboracao prépria.

Mais de 50% das respostas sao de Clubes socios da Federagédo Portuguesa de
Canoagem ha mais de 25 anos, 20% entre 15 e 25 anos. A restante percentagem esta

dividida de igual forma entre 0 e 5,5a 10 e 10 a 15 anos.

Grafico 3: Ha quanto tempo é associado.

@® Entrea0ab5anos
® Entre 5a 10 anos
Entre 10 2 15 anos
@ Entre 152 25 anos
@ Mais de 25 anos

Fonte: Elaboracao prépria.

3.3.4.2. Analise dos questionarios

Quando questionado sobre a vantagem de o Clube ser socio da Federagao Portuguesa de

Canoagem, 40% respondeu que esta totalmente de acordo, 44% respondeu que concorda
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em parte e 16% referiu que ndo concorda nem discorda, sendo que nenhum discorda

totalmente ou em parte.

Grafico 4: Vantagem de ser socio.
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Fonte: Elaboracao prépria.

Quando questionado sobre o seu grau de satisfagdo em relagdo aos servigos prestados pela
Federagdo Portuguesa de Canoagem, 32% mostra-se totalmente satisfeito, 44% muito
satisfeito, 16% satisfeito e 8% refere que se encontra pouco satisfeito. Nenhum Clube referiu

estar nada satisfeito.

Grafico 5: Grau de satisfagao em relagao aos servigos prestados.
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Fonte: Elaboracao prépria.

A questdo se considera que existem outros servicos, para além dos prestados, que a
Federagédo Portuguesa de Canoagem deveria prestar, 64% respondeu que nao, enquanto
36% séo da opiniao que sim.

Os Clubes que responderam que sim, deram como sugestao:
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e “Publicagdes sobre treino, alimentacdo, descanso, para atletas da formagao”;

e “Melhorar e atualizar o backoffice de inscricao de agentes desportivos”;

e “Maior apoio financeiro”;

e “Apoiar com substancia as atividades desenvolvidas pelos Associados (apoio as
Associagdes insignificante)”;

e “Apoio e transportes dos atletas para estagios e concentragbes na F. P. Canoagem”;

e “Promover a realizacdo das provas de calendario nacional de uma forma mais
distribuida e menos localizada a norte, apoiando a candidatura de novos spots”;

e “Apostar na embarcagao OC6”;

e “Apoio mais proximo dos Clubes - supervisdo por zonas”.

Apds uma anadlise mais geral, passamos para questdes relacionadas com a utilizagdo das

redes sociais.

Assim, a pergunta que redes sociais sao utilizadas pelo Clube, o Facebook prevalece com
100% de respostas, seguido do Instagram com 76% e o Youtube com 36%. O Twitter é
utilizado por 12% dos Clubes, o LinkedIn por 4% e o Tik Tok também por 4%. Nenhum Clube
referiu que nao utiliza redes sociais e alguns acrescentaram ainda a utilizagao do Telegram

e do Whatsapp (8%), o0 Google My Business (4%) e o website (4%).

Grafico 6: Redes sociais utilizadas.
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Youtube
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25 (100%)
3 (12%)
19 (76%)

1 (4%)
1 (4%)
9 (36%)

0 (0%)
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Fonte: Elaboracgéao propria.
Sendo que 56% dos Clubes refere que tem por habito aceder as redes sociais através do

computador, 40% indica que acede atraves do telemovel e 4% refere que acede tanto pelo

telemoével, computador e tablet.
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Grafico 7: Dispositivo por onde acede as redes sociais.

@ Telemdvel

@® Computador
Tablet

@ Todas as outras

e
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Fonte: Elaboracao prépria.
Quando questionado sobre se o Clube segue a Federagdao Portuguesa de Canoagem nas
redes sociais e em quais delas segue, 92% afirma que segue no Facebook, 68% refere que

segue no Instagram, 40% no Youtube e 8% refere que nao segue.

Grafico 8: Que redes sociais segue.

Facebook —23 (92%)
Instagram
Youtube
Nenhuma (passar para a
pergunta 15)
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Fonte: Elaboracao prépria.

Quando questionado sobre o grau de satisfagdo sobre o conteudo publicado nas redes sociais
por parte da Federagao Portuguesa de Canoagem, 48% mostra-se muito satisfeito, 32% diz-
se satisfeito, enquanto apenas 16% refere estar totalmente satisfeito e 4% indica estar pouco

satisfeito. Nenhum Clube referiu estar nada satisfeito.
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Grafico 9: Grau de satisfagao relativamente ao conteudo publicado nas redes sociais.
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Fonte: Elaboracao prépria.

A pergunta que tipo de contetido procura quando acede as redes sociais da Federagéo
Portuguesa de Canoagem, 88% dos Clubes gostaria de encontrar noticias sobre a
modalidade, 76% refere que tem interesse em ver resultados, 72% mostra interesse em ver
calendario de provas, também 72% gostaria de encontrar informagbes sobre eventos, 64%
indica que procura ver fotografias e videos e 40% procura encontrar informagbes sobre
atletas. 4% manifesta que nao procura nada em concreto e outros 4% refere que procura
apoios e incentivos financeiros aos clubes bem como formacgao e conteido promocional das

varias modalidades nauticas.

Grafico 10: Conteudo procurado nas redes sociais da Federagéo Portuguesa de Canoagem.

Noticias sobre a modalidade 22 (88%)
Calendério das provas 18 (72%)
Informacéo sobre eventos 18 (72%)
Resultados 19 (76%)
Informacgéao sobre atletas 10 (40%)
Fotografias e Videos 16 (64%)
nenhuma 1(4%)
Apoios e incentivos financeiros. .. 1(4%)
0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaboracao prépria.
Quando questionado sobre se considera que a Federagao Portuguesa de Canoagem deveria

publicar nas redes sociais mais informagbes acerca das competicdes e dos atletas, 32%

indica que ndo concorda nem discorda, 28% refere que concorda em parte e outros 28%
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refere que concorda totalmente, enquanto 12% referiu que discorda em parte. Nenhum Clube

respondeu que discorda totalmente.

Grafico 11: Publicar mais informagdes sobre competi¢es e atletas.

8 (32%)
7 (28%) 7 (28%)

3 (12%)

0 (0%)
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Fonte: Elaboracao prépria.

O proximo bloco de perguntas focou-se em questbes relacionadas com o website da

Federacéo Portuguesa de Canoagem.

Desta forma, quando questionado acerca da periodicidade com que o Clube consulta o
website da Federacgao, 50% respondeu que acede 2 a 3 vezes por semana, 25% refere 1 vez
por semana, 12,5% indica que acede apenas 1 vez por més. 8,3% refere que acede todos os

dias e 4,2%, por outro lado, informa que nunca acede.

Grafico 12: Periodicidade que acede ao website da Federagao Portuguesa de Canoagem.

@ Nunca (passar para a pergunta 19)
@® 1 vez por més
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Fonte: Elaboracao prépria.
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A questao que tipo de contetdo procura no website da Federagao Portuguesa de Canoagem,
96% dos Clubes respondeu calendario de provas, 92% indicou que gostaria de encontrar
resultados de provas, 80% referiu informacdes sobre eventos e também 80% diz que procura
documentos. 68% refere que procura noticias sobre a modalidade, 40% procura informacodes
sobre atletas e 4% refere que procura apoios e incentivos financeiros aos clubes, bem como

formacgao e conteudo promocional das varias modalidades nauticas.

Grafico 13: Que conteudo procura no website.

Noticias sobre a modalidade 17 (68%)

Calendario das provas 24 (96%)
Informagao sobre eventos 20 (80%)
Resultados 23 (92%)
Informacgao sobre atletas
Documentos 20 (80%)
Apoios e incentivos financeiros... 1(4%)
0 5 10 16 20 25

Fonte: Elaboracao prépria.
Quando questionado sobre se concorda ou discorda que o website da Federagao Portuguesa
de Canoagem é de navegacgao facil e intuitiva, 56% dos Clubes manifesta que concorda em
parte, 24% refere que concorda totalmente, 12% n&o concorda nem discorda, enquanto 8%

informa que discorda em parte. Nenhum referiu que discorda totalmente.

Grafico 14: Navegagao no website.
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Fonte: Elaboracao prépria.

70



i03aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

A pergunta se considera o website da Federagdo Portuguesa de Canoagem completo, 75%
referiu que concorda em parte, 16,7% informa que ndo concorda nem discorda e 8,3% refere

que concorda totalmente. Nenhum Clube se manifesta como discordando totalmente ou em

parte.
Grafico 15: Conteudo disponibilizado no website.
20
18 (75%)
15

10

0 (0%) 0 (0%) Al 2 (8,3%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaboracao prépria.

De seguida passamos para questdes mais focadas nos meios de comunicagao. Assim, a
pergunta sobre quais 0s meios de comunicagao que considera que a Federagédo Portuguesa
de Canoagem deve utilizar para entrar em contacto com os Clubes, todos concordam com a
preferéncia através de e-mail obtendo este meio de comunicagdo 100% de respostas, 56%
refere mensagens diretas (exemplo Messenger, Whatsapp ou Telegram), 52% indica SMS e

20% a comunicacgao através da Intranet.

Grafico 16: Canais de comunicagao interna.

5 (20%)

E-mail 25 (100%)
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Fonte: Elaboracao prépria.
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Ao nivel da comunicacdo externa, isto é, para o publico adepto da modalidade, quando
guestionado sobre quais os canais de comunicagéo que considera que devem ser explorados
pela Federagédo Portuguesa de Canoagem, 88% refere a televisdo como meio preferencial,
76% considera que deve ser através das redes sociais, 60% manifesta-se indicando a
imprensa, 56% refere o website e 40% indica os eventos. Ainda 24% faz referéncia a

publicidade exterior, 20% a radio, 12% considera importante os folhetos e 8% o cinema.

Grafico 17: Canais de comunicagao externa.
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Fonte: Elaboracao prépria.

Ainda ao nivel da comunicacao externa, a questado quais as tematicas que considera mais
pertinentes de serem abordadas, 92% dos Clubes refere que é da opinidao que sejam
informagbes sobre eventos, 76% pensa que sejam noticias, 60% refere os resultados de
provas, 36% considera que sejam informagbes sobre atletas e 4% pensa ser informagdes
técnicas, bem como formacao inicial para simpatizantes, pais e professores e ainda

informagbes sobre navegagao nos rios € mar.

Grafico 18: Tematicas de comunicagao externa.
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Fonte: Elaboracao prépria.
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Relativamente a questéo se considera que a Federagao Portuguesa de Canoagem cumpre o
seu papel na divulgagédo da modalidade em Portugal, 52% dos Clubes respondeu que
concorda em parte, sendo que 20% esta dividido entre Clubes que concordam totalmente e
Clubes que ndo concordam nem discordam. E ainda 8% refere que discorda em parte.

Nenhum Clube indicou que discorda totalmente.

Grafico 19: Papel da Federagao Portuguesa de Canoagem na divulgacdo da modalidade.
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Fonte: Elaboracao prépria.

Quando questionado se, de um modo geral, considera satisfatéria a comunicagéo da
Federagdo Portuguesa de Canoagem, 60% informa que concorda em parte, 24% nao
concorda nem discorda, 12% refere que concorda totalmente e 4% indica que discorda em

parte. Nenhum Clube se manifestou como discordando totalmente.

Grafico 20: Grau de satisfagdo em relagdo a comunicacao.
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Fonte: Elaboracao prépria.

A pergunta se, de um modo geral, considera satisfatorio o design grafico utilizado pela

Federagéo Portuguesa de Canoagem, 76% dos Clubes indica que concorda em parte € 8%
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divide-se entre concordo totalmente, ndo concordo nem discordo e discordo em parte.
Nenhum Clube indicou que discorda totalmente.

Gréfico 21: Grau de satisfagdo em relagéo ao design grafico.
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Fonte: Elaboracao prépria.

Em relagdo a pergunta se, de um modo geral, considera satisfatério o marketing da
Federagédo Portuguesa de Canoagem, 56% refere que concorda em parte, 32% indica que
nao concorda nem discorda e 12% manifesta-se referindo que discorda em parte.

Nenhum Clube indicou que discorda totalmente bem como nenhum referiu que concorda

totalmente.
Gréfico 22: Grau de satisfagdo em relagéo ao marketing.
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14 (56%)
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Fonte: Elaboracao prépria.

Por fim, foi solicitado que indicasse o que, de um modo geral, melhoraria no marketing e

comunicagao da Federagao Portuguesa de Canoagem. Algumas das sugestdes foram:

e Ser mais assertivo;

e Apostaria em conteudos mais direcionados para os jovens;
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Mais campanhas publicitarias em alturas especificas e chave;

Procurar uma maior ligagdo com os clubes e associagcdes, procurando
aumentar/melhorar o sentimento de pertenca;

Criar merchandising, melhor relagdo com imprensa escrita;

A regularidade em que é noticia;

Tentar angariar fundos com o marketing/publicidade da modalidade e distribuir esses
lucros pelos clubes mais pequenos que lutam diariamente pela sobrevivéncia e que
costeiam as deslocagbes em todo pais sem faltar a uma prova que seja. Esses sim
precisam de ser ajudados...;

Falta sponsor e comunicar com eles em campanhas de divulgagdo. Aproveitar o
"buzz" criado em volta do Pimenta e do Mourao para divulgar a modalidade;

Mais envolvente;

Mais assiduidade nas publicacoes;

Canais televisivos;

Criagdo de valor a modalidade. Aumento da notoriedade. Definir melhor os varios
publicos-alvo. Campanhas constantes de promogdo das opg¢des de lazer e
competicao;

Revisao da identidade visual da FPC;

Mais publicidade a atletas e técnicos;

Mais apelativo;

Mais cor, mais e melhor comunicagao de provas a nivel televisivo. Chegar mais ao
Publico;

A nossa modalidade é pouco conhecida;

Mais informacado sobre eventos;

Dar a conhecer em escolas, panfletos distribuidos em grande escala a divulgar a
modalidade e os clubes no geral;

Possibilidade de criar pegas (videos, entrevistas, etc.) de cada clube e publicar no seu
canal, promovendo a atividade dos seus associados. Dar formagéao direta aos clubes
sobre marketing no sentido de ensinar os mesmos a criar os seus planos de MKT para
chegar a apoios do setor privado;

Canal Youtube;

Publicidade na televiséo.
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3.4. Conclusoes do estudo

De acordo com as entrevistas realizadas e posterior analise de conteudo das mesmas,
verifica-se que existe uma grande lacuna na area da comunicagédo e do marketing na
Federagéo Portuguesa de Canoagem, existindo uma clara necessidade de aposta nestas

tematicas.

Em suma, podemos identificar como principais pontos criticos e que, certamente,
influenciarao o seu desempenho, a falta de recursos humanos profissionalizados, falta de

recursos financeiros, falta de planeamento bem como a falta de estratégia.
Também por parte dos Clubes, apds a analise dos questionarios, conclui-se que, na sua
maioria, consideram pertinente existir uma maior aposta na comunicac¢ao e do marketing por

parte da Federagéo Portuguesa de Canoagem.

Ainda assim, é de salientar a capacidade de concretizagédo e de atingir objetivos mesmo com

0S escassos recursos existentes.
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V. PLANO DE COMUNICACAO

4.1. Introdugao

Apenas com o desenvolvimento de um plano de comunicagado bem estruturado a organizagao
podera adquirir a visibilidade que necessita e alcangcar os melhores resultados. Assim, é
fundamental que a organizacdo veja a sua identidade bem definida, pois se tiver um nitido
entendimento desta, sera capaz de desenvolver uma estratégia de comunicagcdo que

comunique mais clara e assertivamente essa identidade.

Tal como ja foi mencionado anteriormente, um plano de comunica¢do para uma entidade
desportiva nautica, pelas suas caracteristicas especificas, nomeadamente a natureza
associativa da sua génese e da estrutura associativa externa em que se integram, € uma das
peculiaridades deste tipo de organiza¢des que ndo encontrariamos noutras empresas ou
instituicdes, ndo se enquadrando completamente, por isso, nos planos de comunicagao mais

usuais.

Por esse motivo, para este projeto, optou-se por utilizar o modelo de Plano Estratégico de
Comunicagao e Gestao Relacional para organizagdes relacionadas com desportos nauticos,
proposto por Pérez Gonzalez & Massoni (2009), ilustrado na figura 6, apresentada
anteriormente, em que considera como publicos-alvo os s6cios, as associagdes em que estao

integrados e a sociedade envolvente.

4.2. Analise da situacgao

A semelhanca de outros planos de comunicacdo, a implementagdo deste modelo esta
igualmente condicionada por uma fase prévia de analise da situagéo existente em termos da

estrutura comunicativa da entidade.

Desta forma, seguindo esta estrutura, iremos iniciar com a fase de pré-diagnéstico, onde é

efetuada a analise da situagao, dividida pelas seguintes fases:

Analise do ambiente: identificar oportunidades e corrigir problemas;

2. Anadlise dos publicos em funcdo da comunicacéo interna e externa e estudo dos meios
de comunicacao;

3. Analise interna da Federagéao Portuguesa de Canoagem: historia, trajetoria, valores,

missao, pontos fortes, pontos fracos;
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4. Conclusdes da situagao.

Para este efeito, as informacbes obtidas através das entrevistas permitiram uma maior
percecao da realidade e facilitaram na realizagdo do diagnéstico especifico da Federagao

Portuguesa de Canoagem.

Entao, relativamente a sua envolvente, em termos de oportunidades é de destacar o facto de
pretenderem atrair o praticante de lazer, do ponto de vista da massificagdo da modalidade.
Encontram-se, desta forma, a iniciar o trabalho nessa area, estando a explorar a parte
recreativa, uma vez que consideram ter publico para crescerem e acreditam poder potenciar
a sua prestacao de servigos e rendimentos, sendo que este publico pode também, ele proprio,

trazer mais praticantes para a modalidade.

E uma altura especialmente boa para o efeito, uma vez que poderao tirar proveito do facto de
terem obtido uma grande visibilidade em 2021, fruto da conquista das medalhas olimpicas e

paralimpicas.

Outra vantagem que podera ser vista como uma oportunidade esta relacionada com o facto

de a Nelo, maior construtor mundial de canoas, ser portugués.

De referir também a procura de evolugao constante, por parte da Federagdo Portuguesa de

Canoagem, naquilo que é a tentativa de adaptar e modernizar a modalidade.

Outro ponto relevante é o facto de estarmos a vivenciar uma pandemia, que tem trazido a
todos nods diversas restricbes, mas que podera, neste caso, ser considerado uma
oportunidade, no sentido em que sendo a canoagem um desporto ao ar livre acaba por

beneficiar relativamente a outros desportos, por exemplo de pavilhado.

Para além disso, € um desporto praticado ao ar livre, em contacto com a natureza, muito
completo e ndo é um desporto considerado caro. E multidisciplinar, ou seja, dentro da mesma

modalidade é possivel praticar varias especialidades.

Existem, ainda assim, alguns problemas detetados que deverao ser solucionados. Um deles
foca-se no facto de terem vindo a fazer, até aqui, sempre acdes avulsas, isto €, sem uma
estratégia delineada nem um objetivo concreto, mantendo uma postura mais reativa do que

proativa. Mantém, pois, uma grande lacuna no que diz respeito a falta de recursos humanos,
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nomeadamente no dmbito da comunicacdo e do marketing, ndo existindo qualquer plano
estratégico e, desta forma, nao dispondo de estratégias diretas para atrair os atletas, os

Clubes, bem como o publico em geral.

Nao fazem planeamentos orgamentais, apenas quando organizam eventos internacionais
consideram gastar um pouco mais na promo¢ao do evento, mas para aquilo que é a sua

atividade regular essa é uma realidade inexistente.

A comunicagdo € fraca de uma forma transversal a todos os publicos, ndo existindo

estratégia, nem planeamento.

Ao nivel da comunicagéo interna, isto €, colaboradores da Federacdo Portuguesa de

Canoagem, utilizam o e-mail como meio de comunicagao, bem como o Telegram.

Relativamente ao publico externo, ou seja, atletas, Clubes e publico em geral, utilizam o
website para publicacdo de conteudos, bem como as redes sociais, sendo que utilizam o

Facebook, Instagram e tém um canal no Youtube.

Apenas para os atletas e Clubes associados, também utilizam o e-mail e efetuam envio de

newsletters.

O website € o meio de comunicagdo mais trabalhado e completo, no sentido em que é
alimentado por bastante conteudo, tal como informagdes institucionais, calendario de
competicbes, resultados, diversos documentos uteis, informagbes sobre as varias

especialidades, noticias, etc.

Efetuando agora uma analise interna a Federagdo Portuguesa de Canoagem, a mesma foi
fundada a 10 de margo de 1979 em Vila do Conde e € uma modalidade que esta muito
centralizada a norte. A sua génese vem de 10 ou 12 Clubes que se uniram e que fundaram a
Federagdo para dar inicio a pratica regular da modalidade. Os primeiros campeonatos

nacionais tiveram inicio em 1981.
Pelo seu enquadramento no movimento associativo, € um organismo privado com

financiamento publico através daquilo que é o estatuto de utilidade publica desportiva, em

que o estado delega na Federagéo a gestdo da modalidade a nivel associativo.
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A missdo, de acordo com os seus estatutos, € a promogao da atividade regular associativa
nomeadamente os campeonatos das diferentes disciplinas e também a constituicdo e
participagao internacional das equipas nacionais. Sendo uma modalidade olimpica, tem ainda
a participacao nos jogos olimpicos e paralimpicos como objetivo maximo, ao longo de cada
ciclo. Desde a sua fundagao estiveram sempre presentes em todos os jogos olimpicos que

decorreram.

O rigor, o compromisso, o trabalho, o foco, a motivagao sdo os valores que regem a
Federagao Portuguesa de Canoagem e que procuram transmitir nas suas organizagdes e aos

seus praticantes.

A canoagem € uma modalidade com oito especialidades diferentes, sendo que a velocidade
e o slalom sao modalidades olimpicas. A maratona foi uma das primeiras especialidades a
serem praticadas em Portugal e tem uma expressao muito grande ndo s6 no nosso pais, mas

também tem um forte impacto a nivel internacional.

Participam em campeonatos do mundo e da Europa com as disciplinas de velocidade, slalom,
maratona, canoagem de mar, kayak polo. Tém também participacdes, ainda que de menor

expressao, no stand up e também em wild water (descidas de rio).

Tem mantido uma trajetéria de conquistas, em que os seus maiores feitos foram as duas
medalhas olimpicas que alcangou, assim como a medalha paralimpica. A medalha olimpica
foi alcangada em 2012 através dos atletas Fernando Pimenta e Emanuel Silva em Londres e
em 2020, em Téquio, através do Fernando Pimenta. Também conquistaram uma medalha

paralimpica, igualmente em Toquio, através do atleta Norberto Mouréo.

Outro grande motivo de orgulho foi o facto de, em 2018, terem organizado o campeonato do
mundo sénior em Portugal, em Montemor-o-Velho, e o Fernando Pimenta ter sido bicampeao

do mundo ao ter conquistado duas medalhas, quer nos 1000m quer nos 5000m.

Para além disso, a Federacao teve no seu passado recente um conjunto de bons resultados
quer como campedes da Europa, quer como campedes do mundo, sendo que 2021 foi 0 ano
com o maior numero de medalhas, em que obtiveram um total de 25 medalhas em

campeonatos da Europa e campeonatos do mundo.
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Para além dos resultados desportivos internacionais e atletas de exceléncia, a Federagcao
Portuguesa de Canoagem conta ainda com o facto de manterem a elevada qualidade na
organizagao de eventos internacionais, confirmada pelas entidades internacionais que
tutelam a modalidade, quer tanto por parte da Associagao Europeia de Canoagem, quer pela

Federacao Internacional de Canoagem.

Uma vez que dispdem de um centro de alto-rendimento em Montemor-o-Velho, esse é
também um ponto forte na modalidade, uma vez que potenciou o crescimento nos ultimos 10

anos.

Por outro lado, tém uma estrutura demasiado reduzida e pouco profissionalizada em termos
de recursos humanos. Tém poucos recursos para aquilo que € a sua atividade regular e estdo

extremamente dependentes de financiamentos publicos.

Tém, também, pouco retorno ao nivel de patrocinios e pouca visibilidade quando comparada
com outras modalidades, por vezes com menos resultados desportivos.
Por fim, outro ponto fraco é o facto de terem poucos praticantes, isto &, atualmente tém cerca

de 3.500 praticantes.

Com a analise efetuada na fase de pré-diagnostico, conseguimos concluir que a falta de
planeamento e estratégia impossibilitam a Federagdo Portuguesa de Canoagem de potenciar

a sua comunicacao e tirar o devido partido da mesma.

4.3. Objetivos

Assim, este plano de comunicagédo é desenvolvido para o periodo de um ano e tem como
objetivo principal trabalhar o planeamento da comunicagdo de modo geral a Federagao, com
maior predominancia na comunicacao externa uma vez que, até aqui, a escassa comunicacao
efetuada, era apenas focada em publicos ja adeptos ou que estavam relacionados, de alguma

forma, com a canoagem.

Como objetivos especificos, este plano de comunicagao devera permitir:

e aumentar a notoriedade da Federacéo Portuguesa de Canoagem

tornar a identidade corporativa mais apelativa;

atrair atletas de lazer;

atrair publico mais jovem;
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e atrair patrocinadores;

e aumentar seguidores nas redes sociais atuais.

4.4. Estratégias

Tendo por base estes objetivos, isto é, dar a conhecer e aumentar a notoriedade da
canoagem de uma forma transversal a todos os publicos e, uma vez que, atualmente, existe
a intencdo de divulgar a modalidade numa vertente recreativa por parte da Federagao
Portuguesa de Canoagem, definiram-se algumas estratégias de comunicagao mais genéricas
e, a par disso, idealizou-se uma campanha especifica, com o propoésito de atrair atletas de
lazer, ou seja, numa vertente ndo competitiva da canoagem, sendo que foi também delineada

a estratégia da mensagem para essa campanha.

4.4.1. Estratégia de mensagem da campanha

A estratégia da mensagem a adotar, segundo Kotler & Keller (2012), deve considerar temas
que vao ao encontro do posicionamento da marca. Blakeman (2018) acrescenta que a
estratégia pode focar-se em diversos aspetos, nomeadamente no consumidor ou no produto.
Como tal, para divulgar a mensagem desejada de forma adequada e consistente, é essencial
existir uma abordagem enquadrada ao publico-alvo em questdo. Neste sentido, dada a
necessidade sentida em adaptar o conteudo aos interesses do publico em geral, optou-se por

uma abordagem com foco no consumidor.

Segundo Kotler & Keller (2012), a importancia das estratégias criativas prende-se com o facto
de permitirem determinar qual a melhor abordagem e apelos a serem utilizados para garantir
a eficacia da mensagem, sendo que para Blakeman (2018) os apelos podem apresentar-se

de duas formas: racional ou emocional ou entdo ambos.

Para a estratégia desta mensagem, sera utilizado um apelo racional, no sentido em que se
pretende evidenciar as caracteristicas e vantagens de praticar canoagem, no entanto, por
outro lado, recorrer-se-a a um apelo emocional com o objetivo de desencadear emocgdes nos

potenciais atletas, de maneira a incentiva-los a pratica deste desporto.

O intuito da campanha €, assim, dar a conhecer esta vertente e mudar a visdo perante a
forma como as pessoas percecionam a canoagem, demonstrando as vantagens e
potencialidades de praticar esta modalidade, atraindo e envolvendo a audiéncia e gerando

comportamentos positivos. Pretende-se, entdo, apelar a pratica deste desporto de forma
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recreativa, demonstrando que a canoagem € um desporto saudavel, muito completo, animado
e ligado a natureza, aliada a bons momentos entre amigos indo, assim, ao encontro do
espirito de equipa e de proximidade caracteristicos desta modalidade.

No entanto, sendo a mensagem dirigida a este novo farget, ndo podemos ignorar a ligagao,

de uma forma global, do publico as redes sociais, jogos online e a toda esta era digital.

Desta forma, pretende-se que a campanha seja associada a uma mensagem de incentivo a
pratica de desporto e a uma “desintoxicacao” digital, isto €, motivando a pratica de canoagem

em detrimento de um sedentarismo resultante desta dependéncia digital atual.

Posto isto, 0 mote proposto para a campanha é: “ON-WAVE”, tendo como inspiragédo o termo
“online”, sendo que o slogan associado e que pretende também, por sua vez, reforgar esta

mensagem é: “digital? ndo, mas é brutal”.
Propbéem-se ainda criar uma linha grafica que passe uma imagem descontraida e cool, menos
institucional, com uma forte componente estética, com mensagens impactantes, que apelem

a emocéo e a adrenalina.

Como exemplo de uma comunicagdo com imagem enquadrada no mencionado, deixa-se

alguns posts partilhados pela Fédération Frangaise de Canoé Kayak et Sports de Pagaie:
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Figura 8: Posts da Fédération Frangaise de Canoé Kayak et Sports de Pagaie.

CANEGD=

L'UNIGUE SITE DE RESERVATION
EERTIFIE PAR LAFFEKePEURLES

ASSIONNES

)U'EVASH]N

Retour:
a |'origine

Fonte: Adaptada de Fédération Francaise de Canoé Kayak et Sports de Pagaie (2022).
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4.5. Acoes e calendarizagao

Desta forma, e considerando que a Federagdo Portuguesa de Canoagem estima
disponibilizar uma verba de 15.000€ para a operacionalizagdo do plano de comunicacgao,

foram definidas algumas a¢des e respetivos canais de comunicagao.

A escolha de canais de comunicacao eficientes mostra-se cada vez mais dificil devido ao
crescente numero de ferramentas disponiveis (Kotler & Keller, 2012). Estes autores
consideram ainda que, uma decisao inteligente e eficaz sera utilizar varias ferramentas,

coordenando o online com o offline.

Assim, neste plano optou-se por recorrer a diversos canais e ferramentas de comunicacéo,
em que demonstrar-se-a, acima de tudo, que a canoagem € um desporto completo e divertido.

Objetivamente, destaca-se:

e publicar regularmente e publicar conteudo mais relevante para os publicos-alvo nas
redes sociais, como por exemplo:

o divulgar curiosidades e ensinar ao publico temas sobre a modalidade ou
relacionados: o que € a pagaia, o que é K1 e K4, velocidades atingidas, mostrar
as embarcacoes e respetivas especificacdes, etc.;

o demonstrar a proposta de valor deste desporto;

o divulgagao das diversas disciplinas, reforgando as diferengas entre elas;

o divulgacao de atividades de demonstracao;

o testemunhos de praticantes;

o expandir conteudo a outros temas que acrescentem valor e que, de alguma
forma, possam relacionar-se com este desporto. Exemplo: ideias de snacks
saudaveis para comer depois do treino.

e criar conta na rede social Tik Tok;

e melhorar e desenvolver o design de comunicagao de forma transversal a todos os
elementos, incluindo pecas de merchandising, mostrando coeréncia entre eles e com
uma imagem jovem, atraente e cool,

e publicidade:

o radio;

o posts patrocinados;
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o decorar o exterior de metros ou autocarros nas principais cidades do pais, com
canoas posicionadas de forma que passe a ilusao de que as pessoas sentadas
no interior do transporte estdo sentadas na embarcacao;

e e-mail marketing e direct mail para angariacado de patrocinadores;

e organizacdo de evento para angariagdo de patrocinadores + relagdes-publicas
(através de uma estratégia de assessoria de comunicagao planeada);

e organizacado de agbes nas escolas, com canoe ergometers, possibilitando que os

jovens possam experimentar a modalidade, simulando a atividade na agua;

campanha de divulgagdo da canoagem de lazer, sob o mote ON-WAVE, ja referido

anteriormente.

Esta campanha contempla o seguinte:

e acao de 2 dias de demonstragdo junto a praias, parques, shoppings ou outros locais
estratégicos, com canoe ergometers, simulando o movimento na agua;

e oferta de desconto numa aula na agua e oferta de merchandising mediante registo de
e-mail;

e divulgacdo numa landing page e nas redes sociais com posts patrocinados;

e distribuicdo de flyer digital com informacdes sobre a modalidade e diferentes
disciplinas;

e outdoor;

e video promocional;

e ‘“stand’ exterior com ecra.
A tabela 1 permitira analisar o planeamento das datas estipuladas bem como a previsao de

custos para as agdes programadas, sendo que foi considerado que o plano teria inicio em

abril de 2022 e terminaria no final de margo de 2023.
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Tabela 1: Calendarizacao e Estimativa de Custos.

Acéao Data prevista Custo estimado
Fazer publicagbes redes sociais todo o ano, 3X/semana 250€/més, 3000€/ano
Criar posts patrocinados todo o ano, 1 campanha/més 150€/més, 1800€/ano
Criar perfil no Tik Tok abril 22 -
Redesign pecas de comunicagao abril - maio 22 1000€

+ merchandising

Publicidade radio junho + julho 22 2000€ (produgéo e
distribuicao)
Acao publicidade metro/autocarros julho + setembro 22 3000€ (produgéo e
distribuicao)
E-mail marketing + direct mail setembro 22 350€

angariagao patrocinadores

Criar Evento angariagao setembro 22 3000€/evento
patrocinadores + relagdes-publicas

Acao divulgagao escolas 1 x maio, 1 x junho, 1 x setembro 300€/agao

Campanha ON-WAVE junho 22 2500€/campanha

total: 17.550€

Fonte: Elaboracao prépria.

4.6. Avaliacao dos resultados

Segundo Marcos (2011), apds a aplicagéo do plano de comunicagao, é relevante fazer-se
uma avaliagdo do seu impacto junto do publico-alvo previamente selecionado. Assim, é

importante avaliar-se o desempenho, tendo em conta os objetivos propostos.

Neste caso, para a analise dos resultados deve ser considerado:

1. Aumento em 20% da notoriedade da Federagéo Portuguesa de Canoagem;
2. Aumento em 25% do numero de seguidores nas redes sociais;

3. Angariagao de atletas de canoagem de lazer em 30%;

4. Angariacao de 1 patrocinador.

Assim, é importante ter em consideracao as métricas em relacao as redes sociais bem como

relativamente ao website.
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Na opiniao de Farris et al. (2006) existem variadas medidas que podem ser utilizadas para se
avaliar os resultados de campanhas de comunicagao digitais. Este autor refere que uma das
métricas mais utilizadas corresponde a obtencdo de uma estimativa da popularidade do

website, isto €, o nUmero de visitas ao mesmo.

Por outro lado, Silva & Cerqueira (2011) defendem que o engagement permite quantificar a
participacdo dos utilizadores nas redes sociais, sendo possivel medi-lo nomeadamente
através da quantidade de comentarios recebidos, do niumero de vezes que a marca foi
mencionada, do numero de likes e partilhas, assim como o numero de vezes que o conteudo
€ guardado nos favoritos, em suma, da quantidade de pessoas que participam ativamente na

comunidade.

Posto isto, de maneira a avaliar eficazmente os frutos desta campanha de comunicacéo,
serao utilizadas como ferramentas de medi¢cao de resultados o aumento do engagement
relativamente as publicagbes efetuadas pela Federagdo Portuguesa de Canoagem, bem
como o aumento do numero de visitas ao website da mesma, sendo que esta monitorizacao

devera ser efetuada quinzenalmente.

E ainda importante analisar, mensalmente, o nimero de atletas sécios, assim como o nimero
de Clubes associados e por fim o numero de atletas de lazer que se conseguiu atrair para a

modalidade, comparando com os dados iniciais.
Sugere-se, por fim, a construgdo de um novo questionario em que possamos comparar 0s

novos dados com os anteriores e que, desta forma, consigamos analisar e medir o impacto

das acgoes, percebendo qual a eficacia do plano de comunicacéo.
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V. CONCLUSAO

E, cada vez mais, necessario que as entidades se adaptem aos comportamentos incertos dos
consumidores sendo, por isso, fundamental desenvolver um plano de comunicagdo que
permita perceber qual o método mais indicado para abordar o seu publico-alvo. E, também,
importante que o mesmo seja passivel de ser modificado tendo em conta as alteragdes,

muitas das vezes, imprevisiveis do mercado.

Com um numero crescente de meios de comunicacdo, é ainda fundamental saber escolhé-
los e saber como geri-los, utilizando-os de forma eficaz para que a entidade se diferencie da

concorréncia e, simultaneamente, reduza os custos inerentes a sua promogao.

O objetivo principal deste plano €, portanto, ajudar a orientar a Federagéo Portuguesa de
Canoagem a alcangar os seus objetivos através de estratégias e do planeamento da sua

comunicacgao.

Com este estudo, nomeadamente através das entrevistas exploratérias efetuadas aos
elementos da Federagao Portuguesa de Canoagem e dos inquéritos por questionario
aplicados aos Clubes de canoagem associados desta, foi possivel ter um melhor
entendimento sobre as lacunas atuais, nomeadamente em relacdo aos recursos existentes e

a falta deles e, desta forma, agir em conformidade.

Assim, este plano de comunicagdo procura, em primeiro lugar, aumentar a notoriedade da
Federagdo Portuguesa de Canoagem de uma forma transversal a todos os publicos,
transmitindo os valores da marca, com vista a afirmar o seu posicionamento no setor e,

posteriormente, favorecer a angariagao de patrocinadores.

Outro grande objetivo € o de dar a conhecer a canoagem numa vertente recreativa, ou seja,
uma vertente ndo competitiva desta modalidade. Nesse sentido, idealizou-se também uma
campanha com o mote ON-WAVE, onde se pretende associar a campanha uma mensagem
de estimulo a pratica de canoagem e de “desintoxicagao” digital, que devera incidir sobre o

publico mais jovem, com o propésito de atrair atletas de lazer.

Outro ponto a referir € que, por vezes, a identidade visual de instituicbes mais tradicionais

ndao acompanha a evolugdo dos mercados e das tecnologias, acabando por faciimente
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resultar numa imagem ultrapassada. E, por isso, necessario trabalhar os grafismos utilizados
na Federagao Portuguesa de Canoagem de maneira que exista um rejuvenescimento da sua

imagem e da sua comunicag&o.

Com o seu posicionamento estratégico, a Federagao Portuguesa de Canoagem podera tentar
influenciar comportamentos que sejam benéficos para o bem-estar dos individuos, isto &, o

incentivo a pratica da canoagem.

Por sua vez, as pessoas preocupam-se sempre mais com a sua imagem e em manter uma
vida saudavel, nomeadamente em praticar desporto, havendo, portanto, uma sinergia que

sera favoravel a estes objetivos.
5.1. Limitagoes e investigacoes futuras

Apesar da relevancia do presente estudo, identifica-se como uma limitagcdo a ter em
consideracdo a representatividade da amostra, ou seja, o total de respondentes nao

correspondeu ao desejado.

Quanto a trabalhos de investigagao futuros que se podem desenvolver com base no trabalho
ja desenvolvido, sugere-se alargar-se o estudo aos atletas associados da Federacgéo
Portuguesa de Canoagem bem como a outros stakeholders, uma vez que neste projeto

manteve-se o foco nos Clubes de canoagem.
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APENDICES

Apéndice 1: Guiao entrevistas exploratorias

Apresentacao dos entrevistados: Nome, l|dade, Habilitacbes literarias, experiéncia

profissional e motivagdes para trabalhar na FPC.

Apresentacdo/Caracterizagao da FPC

Em que data foi fundada e qual é a histéria do nascimento da FPC?

Qual é a missao, visao e valores pelos quais a FPC se rege?

Quais foram os maiores feitos da FPC?

Quais sao as competi¢cdes que a FPC disputa na sua generalidade?

Quais sao os pontos fracos e os pontos fortes da FPC?

Quais sdo as ameacas e as oportunidades da FPC?

Quais sao os principais fatores internos que condicionam o desempenho da FPC (orgamento,

recursos humanos, entre outros)?

Concorréncia

Sente que a FPC possui potenciais concorrentes? Quais sdo e porqué?

A concorréncia afeta a FPC? Se sim, de que forma?

O que vos distingue da concorréncia?

Estdo a ser adotadas algumas estratégias para lidar com a concorréncia? Se sim, quais?
Em relagéo a concorréncia, que vantagens e desvantagens € que a FPC possui?

Como classifica a forma de comunicar da concorréncia em relagdo a da FPC?

Segmentagao, publico-alvo e posicionamento

Como é segmentado o publico-alvo da FPC?

Como caracteriza o publico-alvo da FPC (em termos comportamentais e sociodemograficos)?
Quais sao os potenciais targets que a FPC pretende captar?

De que forma é definido o posicionamento da FPC (aquilo que vos define como organizagao,
ou seja, como sao vistos pelos vossos publicos e como se diferenciam)?

Que estratégias sao adotadas para fidelizar os canoistas e os espectadores?

Servigos
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Que servigos & que a FPC disponibiliza ao publico (clubes, atletas, espetador desportivo) no
dia-a-dia da FPC e nos dias das competicbes?

Como avalia o grau de satisfagéo dos servigos prestados na FPC?

Comunicacgao e Marketing

Que meios de comunicacédo a FPC utiliza para entrar em contacto com os clubes e publico
em geral?

Que estratégias de comunicagao tém sido levadas a efeito até a data corrente?

A FPC possui alguma rede social? Se sim, qual ou quais?

De que modo acha relevante a divulgagao de conteudos nas redes sociais?

O que é feito na area do marketing da FPC? Como gerem essa area? Existe um planeamento
antecipado das agdes de marketing a efetuar? Quais séo os meios utilizados atualmente?
Como divulgam os vossos servigos para o publico-alvo? Realizam planeamentos orgamentais
para esta area da comunicagao/marketing?

Para a FPC, quais sao as maiores lacunas na area do marketing? E na area da comunicagao?
Como tencionam colmatar estas lacunas acima referidas? Que estratégias pretendem
utilizar?

Quais os principais objetivos de comunicagéo para 2022/20237?

Processos, pessoas e espaco fisico

O que melhoraria nos processos que utilizam atualmente na organizagdo dos eventos
desportivos?

Quantos trabalhadores tem, atualmente, na FPC? Quais s&o as suas func¢des (organigrama)?
Como poderia ser melhorada a prestacao profissional desses trabalhadores da FCP?
Considera o espaco fisico da FPC agradavel? Se sim, os clubes e atletas costumam ter a
mesma opiniao?

Como poderia ser melhorado o espaco fisico da FPC?

Analise do contexto externo a FPC

Como caracteriza a formagao da canoagem no pais?

Considera que existe potencial de crescimento do publico em geral para a modalidade?

A FPC tem patrocinadores ou parcerias? Se sim, quais sdo e que papel/importancia tém no
desenvolvimento da FPC?

A FPC tem apoio externo das autarquias, ou de outros organismos publico e privados? Em
que termos?

Como caracterizam as agdes das associagdes distritais de canoagem?
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A centralizagdo desportiva no futebol em Portugal é clara. Consideram que esta tematica é
um dos problemas de desenvolvimento da canoagem no pais? No sentido em que € mais
dificil captar apoios externos e obter um maior numero de espetadores da modalidade.

Qual é o papel do contexto familiar nos jovens atletas no seu desenvolvimento desportivo?
Qual é o papel do contexto escolar nos jovens atletas no seu desenvolvimento desportivo?
Qual é o papel das escolas no recrutamento de atletas para os clubes?

Existe uma congruéncia entre a mensagem da FPC e os clubes?

De uma forma geral, quais sao os principais fatores externos que condicionam o desempenho

da FPC (politicos, econdmicos, sociais, tecnologicos e ambientais)?

Prospecao Futura da FPC

Quais sao os objetivos gerais da FPC a curto/médio/longo prazo?

Quais sao os objetivos mensuraveis e realistas que a FPC se propde no ano 2022/20237?
Como planeiam alcangar estes objetivos, ou seja, quais sao as estratégias planeadas para
atingir os objetivos acima referidos? E como pretendem monitoriza-los e avalia-los?

Qual é a importancia que dao ao marketing e comunicagéo para ultrapassar os desafios
existentes?

De que maneira perspetivam a utilizagdo do marketing e comunicagdo na FPC para
manter/aumentar o interesse dos atletas na modalidade, captar mais publico nos jogos e

angariar mais patrocinadores?
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Apéndice 2: Respostas entrevistas exploratérias

Entrevista exploratéria - Marcos Oliveira

Apresentacdo dos entrevistados: Nome, Idade, HabilitagcGes literarias, experiéncia
profissional e motivag6es para trabalhar na FPC.

O meu nome é Marcos Oliveira, sou secretario geral da FPC, trabalho na federagdo desde
finais de 2003, sou licenciado em gestédo desportiva. A FPC acabou por ser o meu primeiro
emprego mais a sério. Estou envolvido na modalidade desde essa altura. Neste momento
assumo, como ja disse, o cargo de secretério geral da Federagdo. E um cargo que foi criado
ha pouco tempo, mas acima de tudo as minhas responsabilidades s&o um pouco transversais
a toda a atividade da federacao, com resposta direta a direcao da Federacao e ao presidente,

que nao sendo um 6rgao profissional, acaba por ser o responsavel maximo da Federagao.

Apresentacao/Caracterizagao da FPC

Em que data foi fundada e qual é a histéria do nascimento da FPC?

A FPC foi fundada a 10 de margo de 1979 em Vila do Conde. A sua fundagio nasce de um
conjunto de clubes que se uniram para formar esta associagao. Anteriormente a isso ja existia
a modalidade no pais. A sua génese vem da vizinha Espanha. Ha relatos de 1940 e pouco
de descidas de rios em Portugal, com barcos feitos em casa das pessoas e houve um “fulano”
espanhol que construiu muitos barcos para os portugueses e assim se fomentou e deu-se
assim inicio a Federagao no ano de 79 e iniciando os primeiros campeonatos nacionais em
1981. A génese da modalidade vem destes 10 ou 12 clubes, a maior parte deles ainda hoje

existe, e que fundaram a Federagéo para dar inicio a pratica regular da modalidade.

Qual é a misséo, visdo e valores pelos quais a FPC se rege?

A FPC pelo seu enquadramento no movimento associativo, € um organismo privado com
financiamento publico através daquilo que é o estatuto de utilidade publica desportiva, em
que o estado delega na Federacdo a gestdo da modalidade a nivel associativo. A nossa
missao, de acordo com os nossos estatutos, é a promogao da atividade regular associativa
nomeadamente os campeonatos das diferentes disciplinas e também a constituicdo e
participacdo internacional das equipas nacionais. Esta é a nossa missdo, sendo uma
modalidade olimpica, temos ainda a participagdo e presenca nos jogos olimpicos como
objetivo maximo ao longo de cada ciclo olimpico. Desde a nossa fundacdo estivemos

presentes em todos os jogos olimpicos que decorreram.

107



i03aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Quais foram os maiores feitos da FPC?

Os maiores feitos da Federagdo obviamente que sao as medalhas olimpicas. A primeira
medalha em 2012 com o K2 1000 m do Fernando Pimenta e Emanuel Silva e depois em 2021
o bronze de Fernando Pimenta e também o bronze da primeira participacao paralimpica da
canoagem nacional com Norberto Mour&o. Estes sdo os maiores feitos. Depois temos uma
série, conjunto alargado, de titulos mundiais e europeus, em disciplinas olimpicas e nao
olimpicas. A titulo de exemplo posso dizer que este ano foi 0 ano com o maior nimero de
medalhas, tivemos um total de 25 medalhas em campeonatos da europa e campeonatos do
mundo. Os nossos feitos sdo bastantes para estar a detalhar um a um, mas estes séo os

principais.

Quais sdo as competicoes que a FPC disputa na sua generalidade?

A primeira coisa, explicar que nés somos uma modalidade com diferentes especialidades.
Temos 7 ou 8 especialidades diferentes, 2 delas s&do olimpicas que é a velocidade e o slalom
e as outras ndo sendo olimpicas umas tém mais expressao que outras. Temos a maratona
que tem uma expressdao muito grande ndo sO no nossO pais, € uma das primeiras
especialidades a serem praticadas em Portugal, mas também com um forte impacto a nivel
internacional. Temos os campeonatos do mundo e da europa em que participamos com estas
diferentes disciplinas: velocidade, slalom, maratona, canoagem de mar, kayak polo. Temos
ainda participagcbes depois de menor expressao agora no stand up e também nas descidas

de rio, que é o chamado wild water.

Quais sao os pontos fracos e os pontos fortes da FPC?

Comecando pelos pontos fortes, sem duvida nenhuma que sao os resultados desportivos. A
capacidade que tivemos em produzir os resultados que obtivemos, em especial nas duas
ultimas décadas. A Federacdo passou por um periodo complicado no final dos anos 90,
acabou mesmo por encerrar, por fechar portas, tendo renascido em 2001/2002 e a partir dai
construiu-se todo este trabalho e, sem duvida nenhuma, que os nossos maiores feitos sdo os
resultados desportivos, a aposta que temos nos resultados internacionais.

O nosso maior defeito, 0 nosso maior problema, € sem duvida nenhuma a nossa estrutura.
Acaba por ser ainda uma estrutura ainda muito pouco profissional em termos de quantidade
de recursos disponiveis, sejam humanos, materiais ou mesmo financeiros. Trabalhamos
muito no limite e somos ainda pouco reconhecidos naquilo que é o financiamento publico.

Portanto, esse é o nosso principal problema.
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Quais sao as ameacas e as oportunidades da FPC?

As principais ameagas é o facto principalmente de trabalharmos sempre no limite e estarmos
muitas das vezes com o fator sorte metido na equacgéo o que acaba por trazer-nos, por vezes,
alguma insatisfagao e alguns problemas acrescidos por estarmos sempre a trabalhar nesse
limite, nessa linha ja muito no vermelho digamos assim.

Em termos do resto, € aquilo que representamos. Acabo por me contradizer um bocadinho:
nos ainda somos pouco reconhecidos, mas acabamos por ser reconhecidos com base naquilo
que temos vindo a fazer nesta ultima década ou quase 2 décadas. Sao esses 0s principais

pontos que posso identificar assim muito resumidamente.

Quais sado os principais fatores internos que condicionam o desempenho da FPC
(orgamento, recursos humanos, entre outros)?

Os fatores internos, o principal é o facto de estarmos envolvidos num movimento associativo
que hoje em dia, embora com algumas excegdes a nivel de federagdes, funciona de uma
forma muito amadora ainda, como funcionava nos anos 80 e 90, em que a maior parte dos
recursos existem por amor a camisola e nés internamente vemos essa dificuldade. A prépria
direcao da Federagao nao é profissional, cada um tem os seus empregos, digamos assim, e
a Federacdo acaba por ser um passatempo ou um extra que cada um deles tem, sem auferir
qualquer tipo de salario ou rendimento e que se dedicam a causa, mas que obviamente com
o nivel e exigéncias em que ja estamos acaba sempre muito por limitar aquilo que é muitas
vezes a agao ou até onde podemos ir, muito por estas limitagbes internas.

Essencialmente sdo os recursos humanos e a forma de gestdo, porque a gestdo da
Federagédo, a gestdo da estrutura, acaba por ndao ser totalmente profissional porque as
pessoas que decidem nao estdo profissionalmente envolvidas.

Relativamente ao orgamento é uma dificuldade que temos tido. Obviamente que nos
adaptamos a ela e nunca deixamos de fazer, digamos, o core principal da nossa atividade
por razdes financeiras. Sempre tivemos o lema que é fazer muito com pouco. Obviamente
que teriamos outras condicoes de trabalho e poderiamos oferecer outras condi¢gdes aos
praticantes e a prépria modalidade se tivéssemos outro orcamento. Neste momento temos
um orgcamento que ronda os 1,5 / 2 milhdes de euros por ano, que comparativamente com

outras federacdes é muito reduzido, estamos naquelas que sao as pequenas federacgdes.

Concorréncia
Sente que a FPC possui potenciais concorrentes? Quais sao e porqué?
Os principais concorrentes da Federagdo € o restante movimento associativo, ou seja, a

Federacao so existe porque existem clubes e existem praticantes. A principal concorréncia
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da Federacao, que até neste ultimo ano tem corrido muito bem a nosso favor, sdo os outros
desportos. As pessoas que vém praticar canoagem é porque nao praticam outro desporto
qualquer, seja basquete, seja outro desporto coletivo ou seja desporto individual. A nossa
concorréncia é o restante movimento associativo, o restante movimento desportivo em
Portugal, sendo que nés, sendo um desporto ao ar livre, acabamos por, neste momento,
estarmos a beneficiar, até por todas as restrigbes da pandemia, com mais gente a vir para a
canoagem, a deixar desportos de pavilhdo etc. derivado de todas estas limitagdes. Mas a
nossa concorréncia tem a ver com aquilo que sao as outras ofertas desportivas, além de os
jovens hoje em dia agarram-se aos jogos de computador e as tecnologias, a parte digital,
esquecendo a pratica desportiva, a propria isengdo ou diminuicdo dos niveis de pratica
desportiva sdo também a nossa grande concorrente.

A concorréncia das outras ofertas desportivas, as principais sao as nauticas, ou seja, as mais
proximas do nosso desporto, aquelas que sao praticadas ao ar livre e que sao nauticas sao
aquelas que sdo as nossas principais concorrentes, porque estamos a falar de pessoas que
estdo num meio semelhante ao nosso mas que optaram por outra modalidade nautica. Essas
sdo 0s principais concorrentes: o remo, a natagdo, o triatlo, sdo modalidades que se

aproximam daquilo que € a nossa modalidade, que trabalham ao ar livre e trabalham na agua

(...)

A concorréncia afeta a FPC? Se sim, de que forma?

Afeta naquilo que é o niumero de praticantes. Nés nunca conseguimos, até ao dia de hoje,
evoluir substancialmente naquilo que € o numero de praticantes porque escolhem outra
modalidade, essa é a primeira coisa e depois temos uma taxa de abandono muito grande,
temos uma perda de mais ou menos 700 atletas por ano que se deve a todos esses fatores
que eu te disse, essencialmente a fatores das condigbes do frio, da exigéncia da prdpria
modalidade, que também néo é facil, o facto de um atleta muito jovem ja tem que treinar todos
os dias para conseguir fazer alguma coisa na modalidade e isso traz também algumas

limitacbes a pratica. (...)

O que vos distingue da concorréncia?

O que nos distingue sédo duas coisas base:

A primeira é, somos uma modalidade ndao s6 a nivel nacional mas também a nivel mundial
pequena, vou-te dar um exemplo concreto: para seres campedo nacional de natacao tens
que ser melhor do que 40.000 pessoas, que sado os praticantes de natagdo do pais. Na
canoagem para seres bom so tens que ganhar 3.000 e tal, ou seja, na pratica embora seja

uma modalidade complexa e muito exigente em termos de carga de treino para conseguires
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fazer alguma coisa, 0 numero de praticantes € muito mais reduzido o que faz com que seja
uma modalidade “mais facil” de conquistar, de sair vencedor.

O segundo poderemos dizer que sera, toda a gente costuma falar disso, que é “a familia da
canoagem®, nés como somos uma modalidade pequena, toda a gente se conhece e acabas
por funcionar quase como uma familia. Quem esta na modalidade sente-se englobado numa
grande familia, tem a ver com isso. Isso distingue-nos muito em relagéo a outros desportos

em Portugal.

Estdo a ser adotadas algumas estratégias para lidar com a concorréncia? Se sim,
quais?

Nos temos uma evolucdo constante naquilo que é a tentativa de adaptar e modernizar a
modalidade. Ha uma série de medidas que, ndo sendo concretamente para combater isso,
até porque as taxas de abandono sdo transversais as varias modalidades, mas aquilo que
temos vindo a fazer tem a ver com alteragdes ao nivel daquilo que é a regulagéo da
modalidade, ou seja, ao nivel de regulamentos competitivos, ao nivel de outras intengdes de
outras alteragbes que fazemos de forma a cativar mais os jovens, a reduzir essas taxas.
Posso dar o exemplo do que vamos fazer agora para 2022 que é, vamos combater a
especializacdo precoce. Vamos deixar de atribuir titulos nacionais nas categorias mais
jovens, vamos criar embarca¢dées mistas, com rapazes e raparigas juntos para cativar a
pratica, vamos tirar a pressao de ser campeao ou de ganhar nos escalées mais jovens.

Isto se virmos a concorréncia pela taxa de abandono.

Em termos de concorréncia com os outros desportos ndo fazemos nada diretamente com
esse proposito.

(...)

Em relagao a concorréncia, que vantagens e desvantagens é que a FPC possui?
E um desporto ao ar livre, muito completo, ndo é um desporto caro, é um desporto
multidisciplinar, ou seja, dentro da mesma modalidade podes praticar varias especialidades

e é uma modalidade em contacto com a natureza.

Como classifica a forma de comunicar da concorréncia em relagdao a da FPC?

Temos concorréncia, temos outros desportos, que comunicam muito bem naquilo que é por
exemplo a captagao, ao contrario daquilo que nés fazemos. Nés delegamos isso nos Clubes,
nao fazemos campanhas de captacao ao nivel da Federacao e ha Federagbes que o fazem.

(...) N6s nao temos essas iniciativas, o nosso nivel de comunicagao nesse sentido é reduzido
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em relagdo a outras. (...) Em relagdo a nossa concorréncia direta estamos num ponto

intermédio, ndo estamos nem em ultimo nem em primeiro.

Segmentagao, publico-alvo e posicionamento

Como é segmentado o publico-alvo da FPC?

(...) Em Portugal a modalidade € vista por aqueles que praticam, ja praticaram ou que tém
alguém que pratique. (...) O nosso publico-alvo é aquele que tem alguma relagdo com a

canoagem.

Como caracteriza o publico-alvo da FPC (em termos comportamentais e
sociodemograficos)?

A canoagem nasceu e viveu até ha muitos poucos anos naquilo que é a populagdo com
menos possibilidades, (...) era uma modalidade do povo (...) a grande caracteristica da
modalidade da canoagem era o estrato social mais baixo. Nos ultimos 5, 6 anos as coisas
tém mudado um bocadinho. Hoje em dia ja ha praticantes de estratos sociais mais elevados,

até porque antigamente ninguém pagava sequer taxas por praticar canoagem. (...)

Quais sao os potenciais targets que a FPC pretende captar?

O nosso grande objetivo é tornar a canoagem numa modalidade nacional. Quer dizer que nos
queremos que, quando se fale em desporto, se fale em canoagem. Que se associe a
canoagem ao desporto nacional, que quando vais praticar um desporto te lembres que existe

canoagem. (...)

De que forma é definido o posicionamento da FPC (aquilo que vos define como
organizagao, ou seja, como sao vistos pelos vossos publicos e como se diferenciam)?
Quando se fala de canoagem liga-se diretamente a Federagao e isto ndo acontece noutras

modalidades. Quando vés canoagem tens a modalidade associada logo a Federagao.

Isto tem a ver com o facto de termos comecado muito centrados a norte. A modalidade nasceu
a norte, a pratica nacional focou-se muito a norte, hoje em dia ja esta praticamente em todos
os distritos. A Federacao ndo tem associa¢des regionais, ha uma ligacao logo direta com os
Clubes, ou seja, a Federagdo acaba por estar presente em tudo o que é canoagem
competitiva em Portugal.

Somos vistos como os lideres da modalidade, como aqueles que tém que trabalhar para que

a modalidade aconteca.
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Na generalidade, seja o publico que acompanha seja o praticante, seja os Clubes, acho que
estao satisfeitos com aquilo que é o nosso trabalho. Reconhecem o trabalho da Federacéo,
porém exigem-nos cada vez mais porque reconhecem que nds temos essa capacidade e

também essa obrigagao.

Que estratégias sdo adotadas para fidelizar os canoistas e os espectadores?

Isso esta delegado nos nossos Clubes porque os atletas ndo sdo nossos, sdo dos nossos
Clubes. N6s nao temos estratégias diretas para cativar e atrair os atletas. O que podemos ter
€ iniciativas junto dos nossos Clubes para que eles possam ter ferramentas para cativar os
atletas diretamente. Reducdo de taxas, isencao de taxas, oferta de embarcagdes, varios
projetos que nds temos que indiretamente proporciona aos Clubes capacidade para cativar

os atletas.

Servigos

Que servicos é que a FPC disponibiliza ao publico (clubes, atletas, espetador
desportivo) no dia-a-dia da FPC e nos dias das competigoes?

Aos nossos associados, 0 que prestamos € a organizagao competitiva nacional, a formagao
dos recursos humanos que tem a ver com a formagao de treinadores e tudo mais e regulamos
aquilo que é a pratica das sele¢des nacionais que acaba por nao ser um servico.

Servigos ndo temos muitos, a ndo ser agora na vertente mais de lazer, que temos uma relagéao
direta com o “cliente” ou o praticamente de lazer e ai disponibilizamos um servigo que tem a
ver ndo s6 com a sua formacao, mas também com aquilo que é a informacao daquilo que nés
chamamos um calendario anual que, sendo associados da Federagao, podem participar num
conjunto de atividades, tém descontos na aquisicdo de material. NO0s ndo somos uma

empresa, nés temos um enquadramento diferente. A nossa missdo nio é vender nada.

Como avalia o grau de satisfagdo dos servigos prestados na FPC?
Aquilo que prestamos, aquilo que desenvolvemos, acho que o grau de satisfagao é elevado.
Ha sempre uma exigéncia acima da média por aquilo que fomos fazendo ao longo dos anos.

Mas entendo que haja mais coisas que nos possamos fazer e esperam sempre mais de nos.

Comunicacgao e Marketing

Que meios de comunicacdo a FPC utiliza para entrar em contacto com os clubes e
publico em geral?

As ferramentas digitais habituais, seja e-mails, seja newsletters, ou seja tudo aquilo que é

habitual a nivel empresarial, acrescentando depois alguma gestdo de redes sociais que
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temos, ndo so6 de canais diretos com os nossos associados mas também canais com o

publico.

Que estratégias de comunicagao tém sido levadas a efeito até a data corrente?
Tivemos uma visdo inicial daquilo que era apresentar a modalidade. Os 6érgaos de
comunicagao ndo nos davam muita atengdo e criamos nés um canal de noticias sobre a
modalidade, para uma atividade especifica. Tinhamos um canal de TV no Youtube em que
tinhamos uma magazine semanal de noticiario, onde se falava do que aconteceu na
modalidade. O problema é que nds criamos esse conteudo mas depois ndo conseguimos
fazé-lo chegar ao outro lado, ao espectador. Tinhamos muito poucas visualizagbes, muito
pouco impacto e acabou por morrer, porque quem via era o proprio praticante e tinha sido
criado mais com o intuito de chegar ao publico que ndo o praticante.

Trabalhamos muito avulso, ndo temos uma estratégia delineada com um objetivo concreto.
De resto a estratégia que temos € mantermo-nos naquilo que é feito pelas restantes
Federacoes, que é mantermos presenca na televisdo no desporto 2 da RTP. Essa é a nossa

principal fonte para poder chegar ao publico em geral.

A FPC possui alguma rede social? Se sim, qual ou quais?

Facebook e Instagram.

De que modo acha relevante a divulgagao de contetiidos nas redes sociais?

Acho que é muito relevante. E a nossa principal porta para os espectadores da modalidade
ndo praticantes. E ai que as pessoas acompanham aquilo que se estd a passar na
modalidade. A principal fonte de informagéo é essa. Embora, se analisarmos a quantidade de
pessoas que temos na nossa conta do Facebook, a maior parte delas sdo, mais uma vez,

pessoas com alguma forma de ligagédo a modalidade.

O que é feito na area do marketing da FPC? Como gerem essa area? Existe um
planeamento antecipado das acoes de marketing a efetuar? Quais sdo os meios
utilizados atualmente?

Ja houve algumas tentativas de algumas operagdes de marketing. Para algumas atividades
especificas, nomeadamente os campeonatos internacionais, tivemos algumas iniciativas
concretas e que funcionaram porém, a nivel geral da Federagéao, até entdo, ndo temos tido
grandes a¢des ou grandes campanhas ligadas ao marketing.

Nés temos um patrocinador principal que € os Jogos Santa Casa e que nos “obrigam” a algum

tipo de agbes de marketing para ativagcado da marca deles.
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Fizemos uma campanha de marketing de promogédo dos campeonatos do mundo de 2018,
fizemos um road show nacional, em que andamos por todo o pais, em todos os shoppings a
apresentar a modalidade, no fundo a vender aquilo que seria a imagem da modalidade
aproveitando os campeonatos do mundo ca em Portugal. Foi a nossa principal acao de
marketing dos ultimos anos. Colocamos o Fernando Pimenta numa cadeira do Game of
Thrones para vender a propria imagem dele e depois acabou por se sagrar campedo do
mundo.

O nosso objetivo de retorno tinha a ver com, em primeiro lugar, a angariagdo de
patrocinadores para o evento e depois vendemos 25.000€ de bilhetes de espectadores de
provas, portanto foi muito interessante.

Nao promovemos mais acdes por falta de tempo e recursos.

Como divulgam os vossos servigos para o publico-alvo? Realizam planeamentos
orcamentais para esta area da comunicagao/marketing?

Nao.

Para a FPC, quais sao as maiores lacunas na area do marketing? E na area da
comunicagao?

A maior lacuna ¢ a falta de recursos humanos. Para podermos priorizar a comunicacgéo e o
marketing temos que ter alguém a pensar e a trabalhar nisso e ndo temos. Esta é a grande

dificuldade, a falta de know-how e a falta de recursos humanos.

Como tencionam colmatar estas lacunas acima referidas? Que estratégias pretendem
utilizar?

Trazendo alguém dessa area para a Federacao.

Quais os principais objetivos de comunicagao para 2022/20237?

Esta ainda a ser desenvolvido, mas esta planeado fazer-se um investimento nessa area, em
termos de ter um recurso com o objetivo n&o so trabalhar a angariagédo de patrocinadores, de
um segundo grande patrocinador e uniformizar também a nossa forma de comunicagéo, como
estamos e onde estamos presentes.

O objetivo de angariar patrocinadores é para irmos de encontro aquilo que sera a nossa

autosustentabilidade para que nao estejamos dependentes do financiamento publico.

Processos, pessoas e espaco fisico
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O que melhoraria nos processos que utilizam atualmente na organizagao dos eventos
desportivos?

Aindo tenho grandes criticas, o nosso trabalho é bastante positivo nessa area, dentro daquilo
que sao as condigdes financeiras que temos. Com outras condigdes financeiras, com outros

recursos poderiamos fazer mais e melhor.

Quantos trabalhadores tem, atualmente, na FPC? Quais sao as suas funcgodes
(organigrama)?

Pessoas com contrato temos, nas varias areas entre treinadores, areas administrativas e tudo
mais temos 9. Desde o administrativo, ao responsavel técnico, a minha funcao de secretario

geral e depois técnicos nacionais.

Como poderia ser melhorada a prestacao profissional desses trabalhadores da FCP?
Haver uma maior coordenagao, haver um responsavel com know-how para a gestdo de

recursos humanos.

Considera o espaco fisico da FPC agradavel? Se sim, os clubes e atletas costumam ter
a mesma opiniao?
Sim. Junto dos Clubes ndo ha qualquer valéncia, ndo ha relagdo entre as duas coisas porque

os Clubes ndo vao la.

Como poderia ser melhorado o espaco fisico da FPC?

Nao tenho grandes notas a fazer nessa area, acho que ndo é uma area de prioridade.
Estamos satisfeitos. Melhorar o espaco fisico da Federag&o nao iria melhorar “isto ou aquilo”,
para mim nao existe isso. Isto relativamente a sede.

Em relagdo ao centro nacional de estagio, ai sim é diferente. Estamos a planear fazer uma
aquisicdo de um imoével que neste momento estamos num processo de aluguer. Ai

procuramos melhorar e vamos alterar para cumprir da melhor forma.

Analise do contexto externo a FPC

Como caracteriza a formagao da canoagem no pais?

Ainda é muito reduzida. Este ano estamos a aumentar bastante, neste momento temos 127
pessoas em formacéao técnica, especialmente treinadores. Tinhamos so6 o nivel 1 e o nivel 2
de técnicos de treinadores, estamos agora a iniciar o nivel 3. A nossa formagao na canoagem
é ainda muito reduzida em comparacdo com outras modalidades. E ainda uma area pouco

explorada.
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Considera que existe potencial de crescimento do publico em geral para a modalidade?
Sem duvida nenhuma. Nao sé na area de treinadores, mas também como guias. Estamos
também a iniciar este trabalho na area do lazer e na area recreativa. Portanto € uma area que
estamos a explorar agora e que ai pode também potenciar aquilo que € a prestacado de

servigcos da Federacao e rendimentos.

A FPC tem patrocinadores ou parcerias? Se sim, quais sao e que papel/importancia
tém no desenvolvimento da FPC?

O patrocinador principal e unico a nivel financeiro € o Jogos Santa Casa.

Temos parcerias com a Nelo naquilo que é a aquisicao de embarcacoes, o transporte de
embarcacgdes e organizacdo de competicdes.

Temos com a Decathlon na parte do lazer. Temos com a Media Travel e com a Publiradio,
temos também parceria ao nivel de contratos de pagamentos e etc. Temos alguns parceiros
mas sem patrocinio financeiro.

E tém uma importancia muito grande para o desenvolvimento da Federagéao.

(...)

A FPC tem apoio externo das autarquias, ou de outros organismos publicos e
privados? Em que termos?

Temos algumas parcerias com alguns municipios no &mbito da organizagao de competigcdes,
algumas delas com financiamento direto. Alguns municipios pagam para ter a competicao X
ou Y no seu local.

E depois temos outras parcerias com municipios, com outras atividades que nao
competicdes. Por exemplo, demonstragdes da modalidade, aquilo que é a parte do desporto

escolar, temos municipios que apoiam o Clube via Federacgéo.

Como caracterizam as agoes das associagoes distritais de canoagem?
S6 temos 3 associagbes distritais a funcionar neste momento. Uma na Madeira, uma nos

Acores e uma na zona Norte. As outras ndo estdo em funcionamento. (...)

A centralizagao desportiva no futebol em Portugal é clara. Consideram que esta
tematica € um dos problemas de desenvolvimento da canoagem no pais? No sentido
em que é mais dificil captar apoios externos e obter um maior nimero de espetadores

da modalidade.
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Nao, acho que o futebol tem o seu lugar e ndo é o futebol que esta a retirar publico ou
praticantes a modalidade. A Unica coisa que o futebol nos retira a nés e a todos os outros

desportos amadores € visibilidade e notoriedade da modalidade.

Qual é o papel do contexto familiar nos jovens atletas no seu desenvolvimento
desportivo?

Acho que é indispensavel, ndo s porque praticar canoagem ndo é a mesma coisa que
pegares numa bicicleta ou numas sapatilhas e comecares a correr, tens que ter um suporte
familiar grande para te levar aos treinos. E uma modalidade dificil de praticar porque, por
exemplo, o barco ocupa bastante espaco, tens que ter acompanhamento familiar para

poderes praticar regularmente.

Qual é o papel do contexto escolar nos jovens atletas no seu desenvolvimento
desportivo?

Tem porque nés Federacdo, em termos de equipas nacionais, obrigamos a que tenha. Nos
para termos atletas em equipas nacionais tém que ter aproveitamento escolar. E regulado.
Nos Clubes sentimos que também isso existe. Que o aproveitamento escolar esta
diretamente ligado aquilo que é a pratica desportiva ou o sucesso desportivo. Alias, tem sido

um lema nosso associar as duas coisas. (...)

Qual é o papel das escolas no recrutamento de atletas para os clubes?
A relagdo ainda ndo é muito préxima. Andamos a tentar, nos ultimos anos, que melhore mas

ainda ndo é uma relacao direta entre a escola e Clube.

Existe uma congruéncia entre a mensagem da FPC e os clubes?
E a mesma porque os Clubes assim o tém feito. Ou seja, a Federagéo acabou por definir as

regras e os Clubes tém se adaptado muito bem a elas e tém passado essa mensagem sim.

De uma forma geral, quais sdao os principais fatores externos que condicionam o
desempenho da FPC (politicos, econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ambientais)?

Sao politicos porque essencialmente a politica tem que reconhecer a modalidade e tem que
a financiar como financia as outras. Esse é o principal ponto. E depois é socioeconémico
também porque, como disse, a modalidade ainda trabalha muito num estrato social médio-

baixo, o que dificulta muitas das vezes a pratica e a manutengao da pratica.

Prospecao Futura da FPC
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Quais sao os objetivos gerais da FPC a curto/médio/longo prazo?

Os nossos objetivos continuam a ser os mesmos que é a obtenc&o de resultados. E o nosso
principal objetivo e é a curto, médio e longo prazo.

A médio prazo pretendemos que a modalidade seja vista de outra forma, queremos alargar
0s nossos horizontes. Abandonar o foco a 100% naquilo que é a modalidade na vertente
competitiva e queremos abragar aquilo que é a modalidade pela pratica e pelo prazer da
pratica.

A longo prazo é que a modalidade cresc¢a na sua estrutura principal, ou seja, que seja uma
modalidade mais auto-sustentada, esta ainda muito dependente do financiamento do estado

e do financiamento publico. E que seja reconhecida como um desporto nacional.

Quais sao os objetivos mensuraveis e realistas que a FPC se prop6e no ano 2022/20237?
Temos isso definido no nosso plano de atividades, nomeadamente o aumento do nimero de
praticantes. Temos uma série de objetivos definidos para o novo ciclo olimpico, entre eles
temos o objetivo de ter 2000 atletas em escaldes de formagao, 500 praticantes de canoagem
de lazer, 5 centros de formagdo escolar, manter o nivel de resultados internacionais nas
diferentes especialidades e melhorar a comunicagao interna e externa da Federagéo e o

departamento de marketing.

Como planeiam alcangar estes objetivos, ou seja, quais sao as estratégias planeadas
para atingir os objetivos acima referidos? E como pretendem monitoriza-los e avalia-
los?

A grande ferramenta é trabalho, incansavel. E muitas das vezes tentar ir mais além.

(...)

Temos algumas ferramentas de monitorizagao, utilizamos o balanced scorecard que acaba
por ser uma ferramenta de gestdo, onde definimos os objetivos gerais e detalhados,
concretos, com numeros e depois temos avaliacbes semestrais de monitorizagao se estamos

a cumprir ou ndo esses obijetivos.

Qual é aimportancia que dao ao marketing e comunicagao para ultrapassar os desafios
existentes?

A Federagéao inconscientemente da muito pouca atengéo. (...) Nos ultimos 2, 3 anos ha uma
visdo mais alargada para esta area e que se vai traduzir na contratagao de recursos humanos
para tal e um maior investimento ao nivel do plafon ou dessa rubrica no orgamento geral da
Federacéo.

A sensibilidade para este tema € reduzida no seio da Federacao.
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De que maneira perspetivam a utilizagdo do marketing e comunicag¢ao na FPC para
manter/aumentar o interesse dos atletas na modalidade, captar mais publico nos jogos
e angariar mais patrocinadores?

Essa é a estratégia que queremos que as pessoas da comunicagdo e do marketing nos
digam.

A estratégia que vamos adotar, a constru¢do do plano de comunicacdo, como vamos lidar

com os possiveis patrocinadores. (...)
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Entrevista exploratdria - Vitor Félix

Apresentacdo dos entrevistados: Nome, Idade, HabilitagcGes literarias, experiéncia
profissional e motivag6es para trabalhar na FPC.

O meu nome é Vitor Félix, tenho 51 anos, sou o presidente da Federagdo Portuguesa de
Canoagem. Esta nado é esta a minha ocupagao principal, sou chefe da divisdo de desporto da
Camara Municipal de Vila Franca de Xira. Ocupo desde dezembro de 2013 a funcdo de
presidente da Federacao, apesar de estar ligado a Federagédo, enquanto dirigente, desde
dezembro de 2004, na altura como vice-presidente. Ja € uma ligagdo bastante longa como
dirigente, apesar de ter sido no passado atleta e por isso mesmo € uma ligagcéo para a vida.

Sou licenciado em gestéo e tenho um mestrado em gestéao de desporto.

Apresentacdo/Caracterizagao da FPC

Em que data foi fundada e qual é a histéria do nascimento da FPC?

Nao acompanhei o nascimento da Federacéo, na altura ainda ndo era atleta. A Federacao
nasceu no dia 10 de margo de 1979. Nasceu em Vila do Conde, é uma modalidade que esta
muito centralizada a norte. Até costumo dizer que a maior parte dos Clubes e dos seus

praticantes estdo a norte do rio Mondego. (...)

Qual é a misséo, visdo e valores pelos quais a FPC se rege?

A nossa missdo é organizar os campeonatos nacionais da nossa modalidade nas suas
multiplas vertentes e também organizar o que séo as representagdes internacionais atraves
das nossas seleg¢des nacionais. Esta € a missao da nossa Federacéo.

Temos adotado sempre 3 grandes objetivos, que € aumentar o niumero dos seus praticantes,
melhorar aquilo que sao os seus resultados desportivos internacionais e criar condigdes para
organizar eventos desportivos internacionais com qualidade.

Os valores sao o rigor, 0 compromisso, o trabalho, o foco, a motivagao sédo sempre os valores
que regem e que tém dado resultados nos ultimos anos e que procuramos transmitir a tudo

aquilo que é as nossas organizagdes e aos nossos praticantes.

Quais foram os maiores feitos da FPC?

Eu considero os maiores feitos as duas medalhas olimpicas que ja alcangou e a medalha
paralimpica. Alcangamos uma medalha olimpica em 2012 através de dois atletas: o Fernando
Pimenta e o Emanuel Silva em Londres, alcangamos agora em Toéquio 2020 através do
Fernando Pimenta e também uma medalha paralimpica, também em Toquio, através do

Norberto Mourdo. Eu juntava ainda o facto de em 2018 termos organizado o campeonato do
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mundo sénior em Portugal, em Montemor-o-Velho e o Fernando Pimenta ter sido bicampeao
do mundo ao ter ganhado 2 medalhas, quer nos 1000 m quer nos 5000 m, para além da
Federacgédo ter tido no seu passado recente um conjunto de bons resultados quer como
campedes da Europa, quer como campedes do mundo. Eu destacava aqui esses feitos que

para nos sao, a todos os niveis, resultados de exceléncia.

Quais sdo as competicoes que a FPC disputa na sua generalidade?

Disputamos campeonatos da Europa, disputamos campeonatos do mundo, disputamos tacas
do mundo e depois dentro daquilo que sdo os eventos multidesportivos como o caso dos
Jogos Olimpicos, os Jogos Paralimpicos e outros eventos multidesportivos que entretanto
foram surgindo, entre os quais a nossa modalidade esta associada. Os jogos europeus, 0s

World Games, os jogos mediterraneos e os jogos de praia, os Beach Games. (...)

Quais sao os pontos fracos e os pontos fortes da FPC?

Os pontos fortes sao os resultados internacionais dos nossos atletas. Temos atletas de
exceléncia, esse € um dos pontos fortes. O facto de organizarmos eventos internacionais com
muita qualidade, que sédo confirmados pelas entidades internacionais que tutelam a nossa
modalidade, quer a Associa¢ao Europeia de Canoagem, quer a Federagao Internacional de
Canoagem. Eu destacaria também nos nossos atletas o facto de conseguirem juntar a
humildade e também o foco e a ambigdo. O facto de o maior construtor mundial de canoas
ser portugués, estamos a falar da marca Nelo. O facto de termos um centro de alto-
rendimento em Montemor-o-Velho é também um ponto forte na nossa modalidade que tem

permitido que nds pudéssemos crescer nos ultimos 10 anos.

Os pontos fracos é o facto de termos poucos praticantes. Temos cerca de 3.500 praticantes,
um pouco aquém daquilo que seria o desejado. O facto de termos pouco financiamento para
aquilo que é a nossa atividade regular, por parte da administragao publica desportiva, também
€ um dos fatores. Outro fator é termos tido pouco retorno, daquilo que sao os patrocinios, da
nossa qualidade. Isso tem a ver com outro ponto fraco que é a pouca visibilidade da nossa
modalidade quando comparada com outras modalidades que talvez tenham menos

resultados desportivos do que nés, mas que conseguem ter uma maior visibilidade.

Quais sao as ameacas e as oportunidades da FPC?
Uma oportunidade é o facto de termos tido esta visibilidade este ano por via da conquista das
medalhas olimpicas e paralimpicas que, a par do atletismo, fomos a Unica modalidade que

alcancou medalha em ambos os eventos. Consideramos que é uma oportunidade podermos
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tirar contrapartida dessa visibilidade para poder ter retorno do ponto de vista dos patrocinios.
E uma aposta que nés vamos fazer para o proximo ano, contratar alguém, profissionalizar
esta area da comunicagéo, do marketing, dos patrocinios, da imagem, de tudo isso que gira

a volta de uma organizagao que quer vender aquilo que é a sua imagem. (...)

Uma ameaca € a concorréncia das outras modalidades. Apesar de ndo sermos adversarios,
nao competimos diretamente com outras modalidades, mas do ponto de vista do retorno
financeiro e patrocinios acabam por ser concorrenciais com a nossa Federagao, uma vez que

todos nds queremos patrocinios e o retorno financeiro.

Quais sado os principais fatores internos que condicionam o desempenho da FPC
(orgamento, recursos humanos, entre outros)?

E claro que o orgamento é sempre curto. N6s vamos fazer uma grande aposta nesta area ao
profissionalizar. (...) E é claro que os recursos humanos sao sempre curtos, a semelhancga
daquilo que é o orgamento, para aquilo que nés queremos fazer. N6s queremos fazer mais e

melhor e os recursos disponiveis acabam por ser sempre insuficientes.

Concorréncia

Sente que a FPC possui potenciais concorrentes? Quais sao e porqué?

Sao as outras Federagdes desportivas internacionais. Uma ameaga que nés temos também
a nivel concorrencial, isso é transversal a todas as Federagdes, sdo as empresas que
comegam também elas a querer organizar eventos desportivos. (...) Temos também essas
empresas privadas que operam na area do lazer, que nao sdo bem nossas concorrentes mas
comegam também elas a organizar algum tipo de eventos que podem ser, de alguma forma,

concorrenciais aos nossos eventos desportivos.

A concorréncia afeta a FPC? Se sim, de que forma?
Para ja ndo afetam, alias nés até estamos a fazer uma estratégia no sentido de aproximar
essas empresas que operam na area do lazer, para o seio da nossa Federacao, para

estabelecermos parcerias, no desenvolvimento desses eventos desportivos.

O que vos distingue da concorréncia?

O que nos distingue dessa concorréncia é a imagem de marca que nds temos e a imagem
perante a sociedade, perante a comunicacdo social. E uma imagem de marca muito forte,
uma Federac¢do e uma modalidade pequenas, como é a canoagem, mas que em momentos

competitivos muito especiais conseguem superar-se, conseguem ter atletas de exceléncia
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por isso, a meu ver, a imagem que nos temos, hoje em dia, em Portugal e junto dos
portugueses € uma imagem muito forte, que nds temos que comegar a tirar contrapartidas e

a ter algum retorno.

Estdo a ser adotadas algumas estratégias para lidar com a concorréncia? Se sim,
quais?

Sim, com essas empresas que operam na area do lazer estamos a criar parcerias, no sentido
de, os praticantes que desenvolvem essas atividades, que descem os rios durante o fim de
semana, que possam ser praticantes da nossa Federacédo, possam estar envolvidos por
seguro desportivo da nossa Federagao, que essas empresas tenham os seus técnicos, que
enquadram essas atividades, certificados e formados pela Federagdo, para que essas
atividades possam ter, de alguma forma, seguranga porque quando algum utente dessas
empresas sofre algum acidente, esse acidente € sempre associado a Federagdo como
praticante da nossa modalidade e ndo queremos que isso acontecga, por isso estamos a
desenvolver essas parcerias com as empresas, homeadamente com a associagao que tutela

essas empresas.

Em relagao a concorréncia, que vantagens e desvantagens é que a FPC possui?

As vantagens ja foram referidas anteriormente. As desvantagens continuam a ser o facto de
sermos uma entidade, apesar de privada esta agarrada aquilo que é o financiamento publico,
somos extremamente dependentes do financiamento publico, quer por parte do IPDJ, do
comité olimpico e do comité paralimpico. Temos uma capacidade de gerar receita muito débil,
por isso, o facto de estarmos presos a essas entidades limitam um pouco aquilo que é a

nossa acao junto dos nossos praticantes, por isso vejo isso como uma enorme desvantagem.

Como classifica a forma de comunicar da concorréncia em relagao a da FPC?

Tém formas mais eficazes do que a Federacdo. As outras Federagdes que tém financiamento
maior que a nossa Federacdo, tém departamentos de comunicagcdo, departamentos de
marketing e conseguem ter essa politica de comunicagdo muito mais desenvolvida do que a

nossa Federacgao, dai a nossa prioridade para 2022 ser nesta area.

Segmentagao, publico-alvo e posicionamento

Como é segmentado o publico-alvo da FPC?

A nossa segmentacgao do publico-alvo esta muito segmentada para os nossos Clubes e para
aquilo que sao os nossos praticantes. Muito focada naquilo que séo os atletas de formacgao,

nomeadamente de sénior para baixo, junior até ao escaldao menor. E claro, num outro
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patamar, os nossos atletas sénior porque eles é que sao o alto-rendimento para depois poder
representar as nossas equipas nacionais e nos ultimos anos, creio que é transversal também
a todas as Federagdes, tem surgido um fendmeno, que é o fendmeno dos masters, dos
veteranos, porque é claro que, cada vez mais, a nossa idade meédia de vida tem crescido e
ha uma cultura desportiva superior aquilo que existia ha uns anos atras, e tém surgido muitos
praticantes veteranos que tém também merecido, da nossa parte, uma atencdo. Essa é a
nossa populagédo alvo, populagdo jovem, infantojuvenil, depois os seniores e num outro
patamar os veteranos, mas sempre em estreita colaboragcdo com os Clubes que sdo esses

0S Nossos principais “clientes”, os nossos associados.

Como caracteriza o publico-alvo da FPC (em termos comportamentais e
sociodemograficos)?

Temos muitos atletas até aos 18 anos, se calhar % sao até aos 18 anos, depois ¥ entre
seniores e veteranos. Temos claramente mais praticantes masculinos do que femininos,
talvez também %4 masculinos e 5 femininos.

Ha uns anos, o estrato social da nossa modalidade era baixo, a nossa modalidade esta muito
focada aquilo que séo terras e vilas muito pequenas, os Clubes, apesar de terem crescido
nos ultimos anos, sao também pequenos. No entanto, nos ultimos 10 anos, isso tem-se
invertido um pouco e aquilo que tem sido a politica da Federagao e a estratégia dos Clubes,
em cobrar mensalidades tal como nas outras atividades e a prépria visibilidade da nossa
modalidade, levou a atrair cada vez mais praticantes de um estrato social de classe média ou
ja alta, porque se nota muito que um jovem praticante, na sua primeira época desportiva,
aprende a andar de kayak e na primeira competicédo ja leva um kayak topo de gama e uma

pagaia topo de gama. (...)

Quais sao os potenciais targets que a FPC pretende captar?

O praticante de lazer, claramente queremos atrair para o nosso seio, do ponto de vista da
massificagao da nossa modalidade. NOs fizemos varias estratégias para aumentar o numero
de praticantes, através do desporto escolar, através de incentivos aos Clubes, no entanto,
daquilo que observamos, o praticante de lazer e, estando ligado a estratos sociais mais

elevados, também pode ele proprio trazer mais praticantes para a modalidade.

De que forma é definido o posicionamento da FPC (aquilo que vos define como

organizagao, ou seja, como sao vistos pelos vossos publicos e como se diferenciam)?
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Acho que nés temos hoje uma imagem de marca, somos hoje vistos de outra maneira de ha
cerca de 10 anos. A modalidade e os nossos atletas facilmente séo identificados, quer na

opinido publica, quer na comunicacdo social e acho que temos uma boa imagem de marca.

(...)

Que estratégias sdo adotadas para fidelizar os canoistas e os espectadores?

Os nossos espectadores nao se coloca muito aqui, porque tirando as competicdes para os
escalbes mais baixos, que ai sim tem muitos espectadores porque os pais hormalmente
acompanham os seus praticantes, ndo existem muitos espectadores.

Temos um canal do Youtube que é o FPCanoagem TV, onde fazemos sempre questao de
fazer diretos das nossas competigbes, em streaming, para as nossas principais competigcdes
de calendario.

As estratégias para fidelizar sao, procurar criar competigbes do ponto de vista de poderem
ser atrativas, poderem ser bastante competitivas, no alto-rendimento proporcionar que os
nossos atletas tenham excelentes condigbes n&o s6 de treino mas também de prosseguir
com a sua carreira académica, sao estratégias para fidelizar os nossos praticantes que séo

0 nosso principal ativo.

Servigos

Que servicos é que a FPC disponibiliza ao publico (clubes, atletas, espetador
desportivo) no dia-a-dia da FPC e nos dias das competigoes?

Organizamos eventos nacionais e internacionais, isso € o que ocupa a grande fatia daquilo
gque é 0 N0SSO core business, a nossa misséo, que € organizar eventos desportivos nacionais,
campeonatos nacionais nas suas multiplas vertentes e na ultima década, ano apds ano

consecutivamente, temos organizado grandes eventos desportivos internacionais.

Como avalia o grau de satisfagdo dos servigos prestados na FPC?

Nao utilizamos instrumentos para medir essa satisfacdo, mas o feedback que temos por parte
das entidades, neste caso dos eventos internacionais, sdo bastante positivos. E claro, quando
nos pretendemos candidatar a qualquer organizagédo, sabemos que a partida iremos ganhar

porque existe essa confiancga, por parte dessas entidades.
Comunicacgao e Marketing

Que meios de comunicacdo a FPC utiliza para entrar em contacto com os clubes e

publico em geral?
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Por via e-mail, € por ai que saem 0s nossos comunicados. Temos a nossa pagina web
também onde publicamos as nossas coisas, através das redes sociais quer seja do Facebook
e do Instagram, através do nosso canal do Youtube comunicamos as nossas principais
competigbes. Temos também o Telegram como meio de comunicagéo, que foi utilizado agora
mais na pandemia, para tentar desmaterializar o que era resultados e alguns comunicados,
para evitar o papel. Para ja sdo os meios que utilizamos para comunicar com 0S nOSS0S

Clubes e os nossos praticantes.

Que estratégias de comunicagao tém sido levadas a efeito até a data corrente?
N6s nao temos tido grande estratégia. E, de facto, uma prioridade para o préximo ano elaborar
uma estratégia. Aquilo que nos temos feito sdo sempre medidas avulsas e mais reativas do

que propriamente proativas. (...)

A FPC possui alguma rede social? Se sim, qual ou quais?

Facebook, Instagram, Youtube e Telegram.

De que modo acha relevante a divulgagao de contetidos nas redes sociais?

E muito importante, hoje em dia as redes sociais s&o excelentes meios de comunicacéo, de
difusdo das nossas atividades, daquilo que séo os resultados dos nossos atletas. Quando ha
um resultado desportivo internacional é publicado nas redes sociais e as partilhas que sao
feitas e as visualizagbes sdo imensas e, hoje em dia, € um meio eficaz e barato de comunicar

por isso utilizamos muito as redes sociais. (...)

O que é feito na area do marketing da FPC? Como gerem essa area? Existe um
planeamento antecipado das acoes de marketing a efetuar? Quais sdo os meios
utilizados atualmente?

(Ja foi sendo respondido anteriormente.)

Como divulgam os vossos servigos para o publico-alvo? Realizam planeamentos
orcamentais para esta area da comunicagao/marketing?

Pouco, atualmente muito pouco. E muito redes sociais. Apenas quando organizamos eventos
internacionais, ai sim, gastamos mais naquilo que é a promogao do evento, mas para a

atividade regular utilizamos muito pouco.

Para a FPC, quais sao as maiores lacunas na area do marketing? E na area da

comunicagao?
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Logo pela falta do plano de comunicagao, essa € logo a primeira falha. Depois temos poucos
recursos financeiros para por em pratica um conjunto de estratégias para o marketing. A
grande falha mesmo é nao haver um plano estratégico e nao haver um profissional desta area

que possa trabalhar connosco para colmatar essa falha.

Como tencionam colmatar estas lacunas acima referidas? Que estratégias pretendem
utilizar?

(Ja foi sendo respondido anteriormente.)

Quais os principais objetivos de comunicagao para 2022/20237?

O principal objetivo é claramente podermos fazer esse plano de comunicagao para podermos
comunicar melhor, quer nas plataformas que ja trabalhamos como as redes sociais, que por
vezes também trabalhamos um pouco avulso, ndo de forma sistematica. Ter um plano de
marketing no sentido de poder atrair mais patrocinadores, no sentido de valorizar a nossa
imagem e ter retorno do ponto de vista financeiro. E também criar uma linha de merchandising
daquilo que é o material desportivo e equipamento da nossa Federagdo. Sdo esses 0s
principais vetores que nds apostamos agora para o0 hovo ano, ao nivel da comunicacgéo e do

marketing.

Processos, pessoas e espaco fisico

O que melhoraria nos processos que utilizam atualmente na organizagao dos eventos
desportivos?

Profissionalizar mais os recursos humanos a volta dos eventos. E também uma aposta para
0 proéximo ano, profissionalizar mais as pessoas uma vez que ndés temos recursos humanos

que séo limitados, por vezes muito acumulados numa ou noutra pessoa. (...)

Quantos trabalhadores tem, atualmente, na FPC? Quais sao as suas funcgoes
(organigrama)?

No office temos cerca de 5 pessoas, com fungdes de atendimento, contabilidade, temos o
secretario geral, temos uma pessoa que esta dedicada as competicdes e outra que esta
dedicada a formagao. Depois a nossa grande aposta € mais na area técnica, temos muitos

treinadores a tempo inteiro e é nessa area onde nés apostamos mais. (...)

Considera o espaco fisico da FPC agradavel? Se sim, os clubes e atletas costumam ter

a mesma opiniao?
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Sim. Nao sao os ideais, mas desde 2011 aquilo que sao as condigbes de trabalho dos nossos
colaboradores, quer no office, quer na nossa casa em Montemor-o—Velho, sdo espacos
agradaveis, pelo menos nao tenho feedback negativo e acho que estdo satisfeitos com as

condicdes de trabalho.

Como poderia ser melhorado o espaco fisico da FPC?
Ter melhores condi¢cdes de trabalho, no ponto de vista da sede ter condicbes mais

agradaveis, mais confortaveis.

Analise do contexto externo a FPC

Como caracteriza a formagao da canoagem no pais?

Acho que tem melhorado nos ultimos anos. Acho que do ponto de vista da formacédo dos
nossos técnicos tem sido melhorada, muitos deles ja sao licenciados em educagéo fisica e
desporto, a Federagao também tem feito uma aposta muito forte naquilo que é a formacao de
recursos humanos, com diversos cursos de treinadores. (...)

Por isso, hoje em dia, muito do sucesso dos nossos atletas e da nossa modalidade tem
também protagonistas por tras que sdo os nossos treinadores, cada vez mais qualificados e
capazes para trabalhar com os nossos atletas, inclusive alguns treinadores ja tiveram

experiéncias no estrangeiro, ja enquadraram sele¢cdes nacionais de outros paises.

Considera que existe potencial de crescimento do publico em geral para a modalidade?
(Ja foi sendo respondido anteriormente.)

Ao nivel da canoagem de lazer temos publico para crescer.

A FPC tem patrocinadores ou parcerias? Se sim, quais sao e que papel/importancia
tém no desenvolvimento da FPC?

Os nossos principais parceiros sao o IPDJ - Instituto Portugués do Desporto e da Juventude,
gue é o nosso principal financiador, que é a administragao publica desportiva. Depois o comité
olimpico e o comité paralimpico que financiam aquilo que é a preparagado dos nossos atletas
olimpicos e paralimpicos, recebemos uma dotacdo também acentuada em termos
financeiros. E 0 nosso principal patrocinador sdo os Jogos Santa Casa, que é o patrocinador

oficial da nossa Federagao.

A FPC tem apoio externo das autarquias, ou de outros organismos publicos e

privados? Em que termos?
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Também trabalhamos com as autarquias, principalmente nos eventos desportivos
internacionais, que quando organizamos em determinadas especialidades como é o caso da
maratona, utilizamos as autarquias como principal parceiro para além dos Clubes locais.

Relativamente aos eventos nacionais, comegamos o ano passado a trabalhar com algumas
autarquias. Por norma, nos campeonatos nacionais, nos ultimos anos, 0s nossos principais
parceiros na organizagdo de eventos nacionais tém sido os nossos Clubes e agora

comecamos a trabalhar com as autarquias.

Como caracterizam as agoes das associagoes distritais de canoagem?

Sao fraquinhas. Aquilo que nds sentimos é que cada vez existem menos pessoas disponiveis
para essas organizagdes intermédias que séo as associagdes. Existem os Clubes onde as
pessoas trabalham com paixdo, e depois existe a entidade maxima que é a Federacdo. E
aquilo que existe, as pessoas tém pouca disponibilidade. Temos trés associagbes que
funcionam bem, que é a associagdo de canoagem do Norte e as duas das ilhas, da Madeira
e dos Acores, que pelas suas condigbes de autonomia e de financiamento pelo governo
regional, estdo muito organizadas e dependem muito daquilo que € o financiamento dos

governos regionais. (...)

A centralizagao desportiva no futebol em Portugal é clara. Consideram que esta
tematica € um dos problemas de desenvolvimento da canoagem no pais? No sentido
em que é mais dificil captar apoios externos e obter um maior nimero de espetadores
da modalidade.

Sim, claramente. E acho que ndo é s6 para a canoagem, é para todo um conjunto de
modalidades que existem em Portugal que tem oferta desportiva. Acho que vivemos num pais
que tem uma monocultura desportiva, que vive praticamente do futebol e que merece a
atencgao de todos os 6rgéos de comunicacao social, que merece a atenc¢ao da opinido publica,
que merece toda a atengao por parte daquilo que sao os nossos politicos. (...)

O futebol é claro que tem toda a atencéo do poder politico. (...)

A culpa nao é da Federacao de futebol nem do futebol. Porque o futebol faz o seu trabalho.
E claro que dinheiro gera dinheiro. Quando falamos de uma Federagao de futebol que tem
um orcamento de 100 milhdes de euros contra uma Federagdo de canoagem que tem 1
milhao de euros de orgamento, € claro que vemos logo as dificuldades e as virtudes de uma
Federagéo. O departamento de comunicagdo e marketing da Federagao deles sédo cerca de
20 a 25 pessoas, logo por ai podemos ver a diferenga.

Mas a culpa nao é do futebol, a Federagao do Futebol tem feito um trabalho excelente e hoje

temos excelentes praticantes no futebol, no futsal, no futebol de praia, no futebol feminino.
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Eles fizeram um caminho. Mas claro que ha aqui um juntar de todos estes fatores, a
comunicagao social, temos as televisdes e varios canais que s6 falam de futebol, varios
conteudos que so falam de futebol e que comeca a haver pouco espago na comunicagao

social para as outras modalidades. E isso € uma ameaca.

Qual é o papel do contexto familiar nos jovens atletas no seu desenvolvimento
desportivo?

Eu acho que neste momento é fundamental. Cada vez mais as familias, neste caso os pais
sao fundamentais para a pratica desportiva. Se no passado era um atleta que se dirigia a um
Clube, ha 20, 30 anos atras era um atleta que procurava uma oferta desportiva. Hoje nao,
hoje sao os pais que procuram ocupar os jovens. (...)

Hoje os pais ja podem optar por este ou aquele desporto, por este ou aquele Clube. Porque
lhe permite, porque as condigdes financeiras também sao outras. Por isso, hoje em dia os

pais sdo fundamentais naquilo que é a intengao, o inicio da pratica desportiva (...)

Qual é o papel do contexto escolar nos jovens atletas no seu desenvolvimento
desportivo?

Acho que também é fundamental. O acompanhamento das familias em contexto escolar é
fundamental. E fundamental também naquilo que é o seu rendimento escolar, é fundamental
na conciliagao daquilo que é o seu rendimento desportivo e o rendimento escolar. (...)

Acho que esta mais que provado que a pratica regular de atividade desportiva é, sem duvida,

um fator essencial no desempenho escolar, no desempenho académico dos praticantes. (...)

Qual é o papel das escolas no recrutamento de atletas para os clubes?

Eu acho que a escola devia ter um papel mais ativo. Hoje em dia, quer seja nas aulas de
educacao fisica, quer seja naquele programa complementar chamado desporto escolar, a
escola podia ter um papel fundamental naquilo que é a atragéo de praticantes para a atividade
fisica desportiva. A questdo da constante desvalorizagcao da educacéo fisica na escola, que
agora ja foi entretanto reposta a contar para as notas no ensino secundario nomeadamente.
Devia ter uma maior carga letiva a educacgao fisica nos programas curriculares, os programas
de educacéo fisica deviam ser muito mais abrangentes no que respeita a pratica de varias
modalidades, o desporto escolar devia comunicar mais com o sistema desportivo federado,
no sentido de haver uma maior ligagéo naquilo que é a escola e os Clubes. E na escola que
estdo os jovens praticantes que sao os alunos, € na escola que estao os técnicos qualificados

que sédo os professores (...).
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Existe uma congruéncia entre a mensagem da FPC e os clubes?
Sim, eu considero que estamos em sintonia. (...) Nado s6 do ponto de vista politico mas

também estratégico. (...)

De uma forma geral, quais sdao os principais fatores externos que condicionam o
desempenho da FPC (politicos, econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ambientais)?

Mais a questao politica acho que é fundamental. Aquela questdo do financiamento que nao
s6 mexe com as questdes orcamentais e financeiras, mas também a administracao publica e
desportiva sob a esfera politica, acho que é um dos fatores fundamentais para a nossa

organizacao (...).

Prospecao Futura da FPC

Quais sdo os objetivos gerais da FPC a curto/médio/longo prazo?

Aquela estratégia que falei no inicio. Cada vez mais, 0s nossos objetivos € aumentar o
numero de praticantes, cada vez mais melhorar os resultados desportivos internacionais e
organizar eventos internacionais. Dentro do que € a nossa missédo esses sao os objetivos a
longo prazo. E claro que depois temos outros objetivos mais a curto prazo, aquela questéo
da comunicagdo e do marketing é um objetivo a curto prazo, a questdo de alcangarmos
novamente duas medalhas nos jogos olimpicos e paralimpicos é um objetivo a médio prazo
para 2024, é claro que temos outros objetivos que queremos ver cumpridos. Temos uma torre
em Montemor-o-Velho que queremos acabar juntamente com aquilo que sdo 0s nossos
parceiros, temos uma casa para comprar em Montemor-o-Velho para melhorar as condigdes
dos nossos atletas que estagiam em Montemor-o-Velho. Portanto temos um conjunto de

objetivos a curto, médio e longo prazo.

Quais sao os objetivos mensuraveis e realistas que a FPC se prop6e no ano 2022/20237?
Os que sao realistas sado, claramente, para o ano, a torre de Montemor-o-Velho estar
concluida, a torre no centro de alto rendimento e adquirir a casa. Isso é para 2022, e o plano
de comunicacdo. Em 2023 temos também organizar eventos desportivos internacionais,
temos ja eventos calendarizados para 2023. E em 2024 como € ano olimpico e paralimpico,

a conquista das duas medalhas em ambos os eventos.

Como planeiam alcancgar estes objetivos, ou seja, quais sao as estratégias planeadas
para atingir os objetivos acima referidos? E como pretendem monitoriza-los e avalia-
los?

(NA ou ja foi sendo respondido anteriormente.)
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Qual é a importancia que dao ao marketing e comunicacgao para ultrapassar os desafios
existentes?

(Ja foi sendo respondido anteriormente.)

De que maneira perspetivam a utilizagdo do marketing e comunicagao na FPC para
manter/aumentar o interesse dos atletas na modalidade, captar mais publico nos jogos
e angariar mais patrocinadores?

Angariar patrocinadores é um dos principais objetivos.

Eu acho que esta tudo interligado. Ao elaborarmos um plano de comunicacao pretendemos
comunicar melhor com aquilo que sdo os nossos clientes, que sao os atletas, que sédo os
Clubes, para poder ter mais praticantes, para organizar mais eventos, para podermos pér
cada vez mais a nossa imagem, a nossa marca, para poder depois também ter mais retorno
com essa imagem, para ter mais dinheiro, para ter mais financiamento, para depois
utilizarmos, novamente, para criar mais condicdes para 0s nossos atletas e para os nossos
Clubes. Acho que esta tudo interligado no que diz respeito a comunicagéo e ao marketing e

a garantia de melhor qualidade naquilo que é a nossa oferta da organizagao.
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Apéndice 3: Estrutura inquérito por questionario

Estrutura inquérito por questionario - Clubes de Canoagem

Este inquérito por questionario foi elaborado no édmbito do Mestrado em Diregcdo Comercial e
Marketing, pelo ISAG - European Business School, com o objetivo de analisar a perce¢do do

Clube acerca de alguns dados relativos a Federagdo Portuguesa de Canoagem.

N&o existem respostas certas ou erradas, sendo a finalidade verificar o seu verdadeiro

entendimento sobre este tema.

As suas respostas serédo tratadas de forma confidencial e apenas utilizadas para fins académicos

e/ou cientificos.

O preenchimento deste questionario demora aproximadamente 5 minutos.

Obrigada pela sua contribuigdo!

1. Qual o nome do Clube de Canoagem que representa?
2. Em que ano foi fundado o Clube que representa?

3. Que especialidades disputa o Clube? (pode escolher varias)
e Canoagem de Lazer

e Canoagem de Mar

e Kayak Polo

e Kayaksurf & Waveski

e Maratona

e Rafting

e Slalom

e Velocidade

e Outra

4. Ha quanto tempo o Clube é sécio da Federagao Portuguesa de Canoagem?
e Entre 0 e 5anos

e Entre 5e 10 anos
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Entre 10 e 15 anos
Entre 15 e 25 anos

Mais de 25 anos

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo em parte, 3 néao
concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo totalmente) sente que é

uma vantagem o Clube ser socio da Federagao Portuguesa de Canoagem?

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 nada satisfeito, 2 pouco satisfeito, 3 satisfeito, 4 muito
satisfeito e 5 totalmente satisfeito) como classifica a sua satisfagdo em relagao aos

servigos prestados pela Federagao Portuguesa de Canoagem.

Existem outros servigos, para além dos prestados, que considera que a Federagao
Portuguesa de Canoagem deveria prestar?
Sim (passar para a pergunta 8)

Nao (passar para a pergunta 9)

Se respondeu "sim" a pergunta 7, por favor indique quais.

Que redes sociais sao utilizadas pelo Clube? (pode escolher varias)
Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

TikTok

Youtube

Nao utiliza redes sociais (passar para pergunta 15)

Outra

. Através de que dispositivo o Clube acede, habitualmente, as redes sociais?

Telemovel
Computador
Tablet
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Outro

Segue a Federagado Portuguesa de Canoagem nas redes sociais? (pode escolher
varias)

Facebook

Instagram

Youtube

Nenhuma (passar para a pergunta 15)

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 nada satisfeito, 2 pouco satisfeito, 3 satisfeito, 4 muito
satisfeito e 5 totalmente satisfeito) como classifica o conteudo publicado nas redes

sociais da Federagao Portuguesa de Canoagem.

Quando acede as redes sociais da Federagéao Portuguesa de Canoagem que tipo de
conteudo procura? (pode escolher varios)

Noticias sobre a modalidade

Calendario das provas

Informacgao sobre eventos

Resultados

Informacgao sobre atletas

Fotografias e Videos

Outro:

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo em parte, 3 néao
concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo totalmente), considera que
a Federagéo Portuguesa de Canoagem deveria publicar nas redes sociais mais

informacdes acerca das competicdes e dos atletas?

Com que periodicidade consulta o website da Federagéo Portuguesa de Canoagem?
Nunca (passar para a pergunta 19)

1 vez por més

1 vez por semana

2 a 3 vezes por semana
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Todos os dias

Que tipo de conteudo procura no website da Federagao Portuguesa de Canoagem?
(pode escolher varios)

Noticias sobre a modalidade

Calendario das provas

Informacgao sobre eventos

Resultados

Informacgao sobre atletas

Documentos

Outro:

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo em parte, 3 néao
concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo totalmente), considera o

website da Federagao Portuguesa de Canoagem de navegagao facil e intuitiva?

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo em parte, 3 néao
concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo totalmente), considera o

website da Federagao Portuguesa de Canoagem completo?

Quais os meios de comunicagdo que considera que a Federagdo Portuguesa de
Canoagem deve utilizar para entrar em contacto com os Clubes associados? (pode
escolher varios)

Intranet

E-mail

SMS

Mensagens diretas das redes sociais (Ex: Messenger, Whatsapp, Telegram)

Outro:

Ao nivel da comunicacgéo externa, isto €, para o publico adepto da modalidade, quais

0s canais de comunicagao que considera que devem ser explorados pela Federacao
Portuguesa de Canoagem? (pode escolher varios)

Televisao

Imprensa

Radio
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Website

Redes sociais
Folhetos

Eventos
Publicidade exterior
Outro:

Ao nivel da comunicacgéo externa, isto €, para o publico adepto da modalidade, quais
sdo as tematicas que considera mais pertinentes de serem abordadas? (pode
escolher varias)

Noticias

Resultados

Informacgao sobre eventos

Informacgao sobre atletas

Outro:

Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo em parte, 3 néao
concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo totalmente), considera que
a Federagdo Portuguesa de Canoagem cumpre o seu papel na divulgagcdo da

modalidade em Portugal?

De um modo geral, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo
em parte, 3 ndo concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo
totalmente), considera satisfatéria a comunicagdo da Federagdo Portuguesa de

Canoagem?

De um modo geral, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo
em parte, 3 ndo concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo
totalmente), considera satisfatério o design grafico utilizado pela Federagao

Portuguesa de Canoagem?
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25. De um modo geral, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo
em parte, 3 ndo concordo nem discordo, 4 concordo em parte e 5 concordo
totalmente), considera satisfatéorio o marketing da Federagdo Portuguesa de

Canoagem?

26. De um modo geral, o que melhoraria no marketing e comunicacdo da Federagéo

Portuguesa de Canoagem?

Obrigada pela sua colaboragao!
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